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Abstrakt 
Bakalářská práce je zaměřena na marketingovou strategii produktu rodinného podniku 
Zlatnictví Dukát, se sídlem ve Vítkově. První část se zabývá teoretickými poznatky a jsou 
v ní blíže definovány marketingové pojmy. Analytická část je zaměřena na průzkum 
současné situace sledovaného podniku pomocí vhodně zvolených marketingových metod 
a v neposlední řadě taktéž na výzkum zákazníků, realizovaný na základě empirického 
dotazování. Podle konečných výsledků je navržena nová marketingová strategie vhodná 
pro zavedení nového produktu a k dosažení lepší propagace, prodejnosti zboží i k nárůstu 
zisků podniku.  
Abstract 
The bachelor thesis is focused on product marketing strategy of the family company 
Zlatnictví Dukát, situated in Vítkov. The first part is dealing with the theoretical 
knowledge and is defining marketing terms in detail. Analytical part is focused on the 
exploration of the current enterprise situation due to appropriately chosen marketing 
methods and last but not least also on the customers research, realized on the basis of 
empirical inquiry. According to the final results there is new marketing strategy proposed 
which is usable for a new product introduction and to achieve better promotions, 
merchandise sales and profits increase.  
Klíčová slova 
Marketing, marketingová strategie, produkt, marketingový výzkum, marketingové 
prostředí, marketingový mix, komunikační mix, SWOT analýza 
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ÚVOD 
V dnešní době plné konkurence ve všech oblastech výroby a podnikání, je velice důležité 
uspokojovat a rychle reagovat na přání a požadavky zákazníka. Správně zvolená 
marketingová strategie je cestou, jak toho efektivně dosáhnout. 
Téma Marketingová strategie produktu bylo vybráno záměrně. Majitel zlatnictví, kterého 
se týká tato bakalářská práce, je současně můj otec. Díky jeho mnoha dalším aktivitám 
mu na vedení a modernizaci podniku nezbývá moc času. V minulosti plánoval změny a 
renovace, které měly vést k lepší propagaci a vyššímu zisku. K těm ale kvůli nedostatku 
času nedošlo. Proto s nadšením uvítal mou prosbu a návrh v jednom, zaměřit mou 
bakalářskou práci na novou marketingovou strategii, jelikož aktuální strategie se spoléhá 
pouze na doporučení od zákazníků. 
Aplikací teoretických marketingových poznatků a postupů v praxi (STEPE a SWOT 
analýza) byly vymezeny a pojmenovány nejvýraznější problémy, nedostatky, ale také 
příležitosti podniku. Byla provedena analýza celé situace a chodu podniku v součinnosti 
s vlastním průzkumem formou dotazníku. 
Výsledkem celého průzkumu a této bakalářské práce je návrh nové marketingové 
strategie podniku. Ta se bude týkat nejen zavedení nového produktu, ale i lepší propagace 
díky založení doposud chybějících webových stránek, tedy rychlejšího spojení se světem. 
Dalšími kroky vedoucími ke zviditelnění nového produktu bude propagace značky              
na Facebooku nebo kanálu Youtube. 
Snaha o dobře zvolenou marketingovou strategii, a díky ní o dosažení co nejlepších 
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1    CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Hlavním cílem bakalářské práce je vytvořit novou marketingovou strategii produktu       
pro rodinný podnik Zlatnictví Dukát. Konkrétně jde o zavedení nové značky nazvané 
FASHION.   
K uskutečnění hlavního cíle slouží cíle dílčí, kdy je nutné nejen zvládnutí samotného 
zpracování, ale i pochopení teoretických zákonitostí marketingu. Na to navazuje vhodná 
marketingová analýza okolí, vlastní průzkum a konečně návrh řešení v podobě souboru 
hned několika změn vedoucích k zavedení nové značky FASHION. 
Ke zpracování a pochopení teoretické části a marketingové strategie jako takové, byly 
využity především rešerše pocházející z literárních zdrojů. V analytické části půjde             
o analýzu za pomoci metod hodnotících marketingové okolí. Tedy vnějšího prostředí, kde 
působí faktory sociální, technické a technologické, ekonomické, politicko-legislativní       
a také faktory ekologické. Ve vnitřním prostředí, nebo-li mikroprostředí, pak půjde              
o analýzu podniku a jeho chodu, o zákaznickou klientelu, dodavatele, konkurenci, 
distribuční články a prostředníky, a konečně veřejnost. Pomocí analýzy vybraných 
ukazatelů, díky dobře zvoleným a cíleným nástrojům 4P marketingového mixu, který se 
skládá ze čtyř důležitých prvků, jimiž jsou produkt, cena, distribuce a komunikační mix, 
lze ovlivnit úspěch a budoucnost produktů, ale i celé značky. 
Pomoci Išikawova diagramu a také SWOT analýzy, byly zjištěny nejen silné a slabé 
stránky, ale také příležitosti a hrozby, na které by se podnik měl zaměřit.                                
Pro marketingový průzkum byly použity techniky ohniskové skupiny a cílený 
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2    TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Cílem této kapitoly bude vymezit a popsat základní pojmy, související s tématem 
bakalářské práce a následně je využít při aktuální situaci podniku tak, aby bylo dosaženo 
stanovených cílů. 
2.1    Marketing a jeho definice 
Když se řekne marketing, většina z nás si nejčastěji představí prodej, reklamy a 
billboardy, protože to je z marketingu nejviditelnější. Tento pojem však v sobě skrývá 
daleko širší význam, než se na první pohled zdá.  
Marketing nelze popsat pouze jedinou definicí. V dnešní době se jich vyskytuje celá řada. 
Co mají ale společné, je snaha vyjít zákazníkovi vstříc, zjistit jeho přání a představy a 
uspokojit tak co nejlépe jeho potřeby. 
Jedny z nejčastěji používaných definic jsou: 
„Marketing je aktivitou, souborem institucí a procesů pro vytváření, komunikaci, dodání 
a směnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a celou širokou 
veřejnost“ (1). 
 „Marketing představuje činnost všech jedinců a organizací zaměřených na zjišťování a 
uspokojování lidských potřeb, a to na základě směny“ (2). 
„Marketing je manažerský proces zodpovídající za identifikaci, předvídání a 
uspokojování požadavků zákazníků při dosahování zisku“ (3, s. 20). 
 „Marketing je tedy soubor činností, postupů a procesů důležitých k vytvoření nabídky, 
která uspokojí potřeby jednotlivce, velké skupiny zákazníků, ale i společnosti jako celku“ 
(1). 
A v čem spočívá dobrý marketing? Ten se neorientuje pouze na vlastní marketingovou 
problematiku, ale je zasazen do mnohem širších souvislostí podnikání a strategického, 
taktického i operativního řízení firem, organizací, institucí, obcí a regionů (4). 
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Marketing s prodejem zboží spolu sice souvisí, ale ve svém pojetí se výrazně odlišují. 
Prodej se snaží o to, aby přiměl zákazníky nakupovat zboží, které podnik již vyrobil. 
Zatímco marketing se snaží, aby podnik prodávající zboží a vyšel vstříc většině zákazníků 
tím, že se bude snažit zjistit jejich přání a potřeby a podle toho jim své produkty 
přizpůsobí, co se týče ceny, způsobu prodeje, balení, propagace a designu. Proto, aniž by 
někteří tušili, nás marketing opravdu provází celý život. Protože opravdu každý z nás má 
určité přání, které chce naplnit a potřeby, které by rád uspokojil (4). 
2.2    Vývoj marketingové koncepce 
V průběhu času vznikaly různé ucelené filozofické přístupy neboli marketingově-
podnikatelské koncepce, které zamezovaly konfliktům, způsobeným střety zájmů 
různých tržních subjektů. Dnes už jich existuje spousta, já však popíšu základní čtyři, 
kterými jsou: výrobní, výrobková, prodejní a marketingová (4). 
2.2.1    Výrobní koncepce (1900-1920) 
Je to jedna z nejstarších podnikatelských koncepcí, kde zákazník preferuje levný a snadno 
dostupný výrobek. Vyznačuje se orientací na masovou výrobu, snižování výrobních 
nákladů a zvyšování produktivity práce. Výrobní koncepce se používá tehdy, chce-li 
nějaká společnost rozšířit svůj trh. V Československu našla tato koncepce své uplatnění 
u Bati a v USA u Henryho Forda (4). 
2.2.2    Výrobková koncepce (1920-1940) 
Zde zákazník preferuje výrobky, které mají nejvyšší kvalitu a jsou moderní a výjimečné. 
Manažeři si dávají opravdu záležet na vytváření lepších a lepších výrobků a jejich dalšího 
postupného vylepšování. A to tak, že věnují veškeré úsilí na soustavnou péči o inovaci 
výrobků a o zlepšování jejich vlastností a parametrů. Podnik se proto nebojí za své 
výrobky požadovat vysoké ceny. Dle Kotlera a Amstronga dochází často k marketingové 
krátkozrakosti nebo-li zaslepenosti, kdy se stává, že se do svých výrobků manažeři 
zamilují. To způsobí, že přestanou vnímat potřeby a přání zákazníka. Začnou neustále 
zvyšovat kvalitu, která vede k růstu nákladů na jeho výrobu a ten se promítne do konečné 
ceny výrobku, který se nakonec může stát i neprodejným (5). 
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2.2.3    Prodejní koncepce (1940-1950) 
Prodejní koncepce je často chybně zaměňována za koncepci marketingovou. Definuje 
sama sebe zásadou, že čím víc je prodej produktů podporován různými nástroji, tím víc 
se také prodá. Jejím hlavním úkolem je, aby se prodalo vše, co bylo vyprodukováno. 
Snaží se získat a přesvědčit zákazníka o koupi již výše zmíněnými nástroji. Nezáleží         
na tom, co zákazník ve skutečnosti požaduje (4). 
2.2.4    Marketingová koncepce (1950-1970) 
Tato koncepce je jednou z nejmladších podnikatelských filozofií. Jejím cílem je najít 
pravé výrobky pro zákazníky. Všestranně se snaží o uspokojení potřeb zákazníků a musí 
být mnohem efektivnější než konkurence. Efektivnost spočívá především ve správném 
odhadu přání a potřeb zákazníka, ale také ve vytváření, poskytování a sdělování lepší 
hodnoty pro zákazníka na trzích. Theodore Lewitt popsal rozdíl mezi marketingovým a 
prodejním pojetím tak, že marketing se koncentruje na požadavky kupujícího, zatímco 
prodej se koncentruje na požadavky prodávajícího (6). 
2.3    Marketingový mix 
Marketingový mix je definován jako soubor kontrolovatelných marketingových 
proměnných, hotových k tomu, aby byl výrobní program podniku co nejblíže potřebám a 
přáním cílového trhu pomocí čtyř základních nástrojů. Je důležité vědět, že marketingový 
mix spolu s výběrem tržních segmentů a cílových trhů vytvářejí marketingovou strategii 
firmy. Tento pojem začal poprvé používat Neil H. Borden, profesor na Harvard Businees 
School v USA, kolem roku 1949 (4). 
Definicí slova marketingový mix je široká škála. Já se však nejvíc ztotožňuji s definicí, 
která toto slovní spojení nejlépe a stručně vystihuje: „Marketingový mix je soubor 
taktických marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, distribuční a komunikační 
politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu“  
(7, s. 105). 
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Dle Heleny Horákové, jsou právě tyto nástroje mixu v dobře fungujících organizacích 
klíčové pro správné strategické uvažování. Původní a nejznámější je klasický 
marketingový mix 4P, který je postupně rozšiřovaný do 6P a 7P (8). 
Těmito čtyřmi základními nástroji tedy jsou: 
 produkt (zboží, služba), 
 cena, 
 místo prodeje, 
 propagace (8). 
K vytvoření správného marketingového mixu, musí společnost splňovat následující 
podmínky. Výrobek musí mít ty správné funkce - například, musí dobře vypadat a 
fungovat. Cena musí být výhodná. Spotřebitel bude potřebovat nakoupit ve velkém 
množství k výnosu zdravého zisku. Zboží musí být ve správný čas na správném místě. Je 
tedy důležité ujistit se, že zboží dorazí ve správnou dobu na správné místo. Cílová skupina 
musí být informována o existenci a dostupnosti výrobku prostřednictvím propagace. 
Úspěšná propagace dává firmám možnost zvyšovat náklady na zvětšení výkonu (9). 
2.3.1    Produkt 
Produkt nemusíme vnímat jenom jako určité fyzické zboží, ale také jakékoli služby, 
informace, osoby a myšlenky. Ze strategického hlediska znamená produkt celkovou 
nabídku (hodnotu), kterou daný podnik nabízí svým zákazníkům. Všechny 
charakteristiky produktu musí odpovídat zvolené marketingové strategii. K marketingové 
strategii je dále nezbytné přizpůsobit i kvalitu, značku, obal a design (10), (11). 
Podle Tomáše Urbánka můžeme z marketingového pohledu produkty rozčlenit na: 
 produkty hmotné (hmatatelné) – obecně výrobky, 
 produkty nehmotné (nehmatatelné) – služby, inovační podnikatelská myšlenka, 
nápad, vynález, 
 spotřební zboží – užívají se po nějaký čas (pračka), postupně se spotřebují 
(potraviny, kosmetika), 
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 kapitálové statky – k zajištění výrobního procesu a zpracování na spotřební zboží 
(pole, budovy) (12). 
Úrovně produktu 
 základní výrobek = základní úroveň (jádro), obecná prospěšnost nebo užitečnost 
(funkce), 
 formální výrobek = konkrétně použitelný výrobek (kvalita, design, obal), 
 rozšířený výrobek = idealizovaný očekáváný výrobek (distribuce, platby, servis), 
 úplný výrobek = výrobek, který má něco navíc oproti základnímu provedení (značka, 
image, goodwill), 
 potenciální výrobek = rozšířený o „přídavky“, k nimž dojde v budoucnosti (budoucí 
vlastnosti) (12). 
Životní cyklus produktu a jeho fáze 
Každý produkt si projde v běžném tržním prostředí čtyřmi základními fázemi „životního“ 
cyklu, kterými jsou „zavádění“, „růst“, „zralost“ a „pokles“. Podle toho, v jaké fázi se 
zrovna produkt nachází, je třeba rozpracovat i příslušnou marketingovou strategii. Je 
velmi obtížné zjistit, ve které fázi životního cyklu se produkt nachází (13). 
U fáze zavádění je produkt uveden na trh, přičemž jsou zde velké náklady na vývoj, 
výzkum a přípravu výrobků. Podnik vynakládá vysoké prostředky zejména na silnou 
reklamu. Výrobek není příliš známý, a proto se s ním v této fázi zákazník teprve 
seznamuje a poznává jeho přednosti. Rychlé proniknutí na trh souvisí se zvoleným 
marketingovým mixem, především s cenou a s marketingovou komunikací (13). 
Ve fázi růstu roste obrat i zisk. Poptávka stoupá a produkt je více a více kupován 
zákazníky. Jako strategický přístup se nabízí modernizace produktu, zvýšení kvality 
produktu nebo příprava na snížení ceny s cílem přilákat další zákazníky a rozšíření 
sortimentu (13).  
V třetí fázi zralosti slabší konkurenti odpadávají z trhu a růst objemu prodeje se 
zpomaluje. V této fázi se firma může pokusit o získání maximálního zisku, změnou 
komunikačního mixu a zintenzivněním distribuce (13). 
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Poslední fází se rozumí výrazný pokles prodeje, jež se nezlepšuje ani po marketingových 
opatřeních. Konkurence je silná a dochází k prudkému poklesu zisku. Možnými 
strategickými přístupy v této fázi jsou zvýšené investice, aby firma dosáhla lepšího 
konkurenčního postavení, nebo ušetření zdrojů a jejich následné využití v jiných 
produktových oblastech a dále (13). 
2.3.2    Cena 
Kromě všech ostatních prvků marketingového mixu, které představují náklady, je cena 
jediným prvkem, který pro firmu představuje výnosy. Z toho důvodu, má správné 
stanovení ceny pro podnik existenční význam. Produkt, distribuční sítě i komunikační 
nástroje jsou v dnešním konkurenčním světě stále nákladnější, a proto musí tyto 
prostředky zajistit prodej s pomocí vhodné cenové strategie. Ostatní nástroje mixu by 
měli být v souladu s cenou. Taková cenotvorba ale není tak jednoduchá, jak se na první 
pohled zdá. Předpokládáme, že když firma sníží cenu, vzroste po produktech poptávka a 
naopak. Je tu však jedna skutečnost, která si říká Veblenův efekt. U luxusních statků 
vyvolává právě příliš nízká cena podezření o neodpovídající exkluzivitě produktu nebo    
u některých vyvolává pocit, že je s produktem „něco špatně“. Proto, aby byla správně 
stanovená cena, musí daný podnik pochopit vztah mezi vnímanou kvalitou a vnímanou 
cenou. Spousta lidí si myslí, že dražší produkty jsou kvalitnější než ty levnější (11), (14). 
Nyní bylo vědci ze Stanfordu a Caltech prokázáno, že mozky lidí zažijí v centru mozku 
daleko větší potěšení, když si myslí, že ochutnávají víno za 45 dolarů namísto vína             
za 5 dolarů, i když to jsou „na chlup“ stejná vína. Účastníci tohoto průzkumu tvrdí, že 
víno za 45 dolarů jim chutnalo víc. "To, co dokumentujeme je, že cena není jen                      
o domněnce kvality, ale může to mít opravdu vliv na skutečnou kvalitu," řekl Baba Shiv, 
profesor marketingu. Takže jak správně řekla Susan Linn a Baker: "Marketing může 
trumfnout naše smysly" (15).  
Tvorba cen a cenové strategie 
Firmy by měly při stanovení svých cen brát ohled jak na svou marketingovou strategii, 
tak na klíčovou řadu faktorů, kterými jsou především: náklady (spodní hranice ceny), 
cena konkurence a hodnota vnímaná zákazníky (horní hranice ceny) (11). 
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Jako první by se firma měla nejdříve rozhodnout, kam chce směrovat svoji tržní nabídku. 
Firma může pomocí tvorby cen sledovat tyto hlavní cíle: 
 přežití – tento hlavní cíl přichází v potaz, trápí-li firmu nadměrná kapacita, silná 
konkurence nebo změna přání spotřebitelů. V takovou chvíli musí firma snížit 
ceny, vyprodat své zásoby a udržovat výrobu v chodu. Pokud ceny pokrývají 
variabilní náklady a část fixních nákladů, je firma schopna udržovat svou 
obchodní aktivitu i dále. Přežití je ale pouze krátkodobým cílem, jinak hrozí firmě 
zánik (6), (10), 
 maximalizace běžného zisku – spousta firem si volí cenu, která vede 
k maximalizaci současného zisku, peněžnímu toku nebo návratnosti investic.      
Při velké snaze o maximalizaci zisku firma dlouhodobé finanční cíle na chvíli 
vypouští a klade důraz hlavně na finanční prosperitu. To způsobuje snížení 
rozsahu poptávky po zboží a případný pokles podílu firmy na určitém trhu (6), 
(13), 
 maximalizace tržního podílu – při uvedené strategii se snaží firma o získání 
dominantního podílu na trhu, případně určité výše předem stanoveného podílu. 
Maximalizace zisku a dominantního tržního podílu dosáhne firma 
prostřednictvím nejnižších cen. Pro stanovení nízké ceny je příznivá podmínka 
tehdy, když je trh velmi citlivý na ceny a nízká cena stimuluje tržní růst, případně 
nízká cena odradí konkurenci (6), (13), 
 vedoucí postavení v kvalitě produktů – firma má za cíl získat vůdcovské 
postavení v kvalitě výrobků nebo služeb. Navrhovanou strategií je zde vysoká 
kvalita, která odpovídá vysoké ceně a uhradí obrovské náklady na výzkum, vývoj, 
výrobu i marketing. Značky, jako jsou například luxusní dámské spodní prádlo 
Victoria´s secret, automobily BMW nebo káva Starbucks, spojily kvalitu, 
vysokou cenu a luxus se silnou věrností svých zákazníků (6), (10), 
 maximalizace využití trhu („sbírání smetany z trhu“) – strategie vychází         
ze stanovování vysokých cen tak, aby cena zůstala stále přijatelná pro velký počet 
zákazníků, a aby maximalizovala sbírání smetany z trhu. Když však objem 
prodeje výrobků začne klesat, společnost cenu sníží, aby přilákal ty, co jsou          
na výši ceny citlivější. Jsou to například značky Sony, Polaroid a Du Pont. 
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Strategie má smysl za takových okolností, když dostatečný počet zákazníků tvoří 
vysokou současnou poptávku. Vysoká cena vytváří image lepší kvality, navíc 
vysoká zaváděcí cena nepřiláká na trh konkurenci (6), (10), (13). 
2.3.3    Distribuční strategie 
Distribucí je myšleno dodání určitého produktu, který je výsledkem hospodářské činnosti 
jednotlivých výrobců, až ke koncovému spotřebiteli. Kromě toho obsahuje celou řadu 
jednotlivých kroků a dalších činností. Jsou to právě distribuční činnosti, na kterých záleží, 
kdy a jak se budou produkty dostávat k zákazníkům. Marketingové pojetí distribuce je 
také chápáno tak, že její základní podstata spočívá v dodání vyrobených produktů 
k zákazníkům, přičemž bychom si měli zvolit tu nejvhodnější distribuční cestu takovou, 
aby se daný produkt na trhu mohl co nejlépe uplatnit (12), (16). 
Distribuční cesty 
Distribuční cestou se samozřejmě rozumí trasa, po které je zboží přemísťováno. Tím to 
ale nekončí. Obsahuje také veškeré související činnosti všech zúčastněných a mezičlánků 
distribuce. Od jednotlivců až po všechny firmy, které se na procesu přemístění produktu 
podílejí, z místa výroby až do místa prodeje či spotřeby. Jednodušeji - pro podnik je 
výhra, když je zprostředkování v pohodlné dostupnosti, když je správný produkt                
ve správný čas na správném místě, za dobrou cenu, při správně vedené a cílené 
komunikaci a ve správném množství a kvalitě (12), (17). 
Distribuční strategie 
Jsou zde jisté okolnosti, které určují vhodný počet prostředníků, kteří působí na daných 
úrovních prodejních cest. Je to těchto pět: povaha produktu, způsob jeho nákupu, 
požadavky na úroveň služeb poskytovaných při koupi, požadavek na vyloučení vlivu 
konkurenčního zboží a možnost kontroly podmínek prodeje (18). 
Existují tři možnosti distribuční strategie a je jen na firmě, kterou si zvolí při hledání 
distribučního systému. Rozlišujeme strategii intenzivní distribuce, selektivní distribuce a 
exkluzivní distribuce (14). 
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Intenzivní distribuce  
Jejím účelem je učinit výrobek co nejdostupnější. Proto k tomu využívá co největší počet 
prodejen na všech příhodných místech. Spadají sem především výrobky každodenní 
potřeby (14), (18). 
Exkluzivní distribuce 
Exkluzivní distribuce je opakem distribuce intenzivní. Je vhodná k prodeji výjimečného 
nebo luxusního zboží. Proto je spojena s prodejem produktu prostřednictvím velmi 
omezeného počtu prodejců a s vyššími cenami. Prodejci pak často nesmějí prodávat 
konkurenční výrobky, protože jsou pod výlučným právem na prodej zboží (14), (18). 
Selektivní distribuce  
Tato distribuce má svůj prodej výrobků na omezeném počtu míst. Výrobce zde vyžaduje 
opravdu zkušeného prodejce, kterého si pečlivě vybírá. Předpokládá u něj nadprůměrné 
úsilí k prodeji zboží tím, že je ochotný poradit, cokoli nejasného objasnit a produkt 
předvést kupujícímu. Jedná se o zboží občasné spotřeby, s vyšší cenou, jako je například 
spotřební elektronika, klenoty, obuv a nábytek (14), (18). 
2.3.4    Komunikační mix 
Tímto bych chtěla přejít k poslednímu ze čtyř „P“ marketingového mixu,                                   
a to k marketingové komunikaci, nebo-li propagaci. Je zřejmé, že se nejedná o jeden 
pouhý nástroj, ale máme k dispozici rovnou celý soubor nástrojů, kterými jsou:  
 reklama, 
 podpora prodeje, 
 vztahy s veřejností, 
 přímý marketing, 
 osobní prodej, 
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Velmi dobře je to názorně zobrazeno v pojednání o marketingu v maloobchodu:  
 
Obr. 1: Marketingová komunikace v maloobchodu. (Zdroj: vlastní zpracování podle 19) 
Marketingovou komunikací se rozumí prostředek, kterým se firmy snaží informovat, 
přesvědčovat a upozorňovat spotřebitele, a to přímo či nepřímo, o výrobcích a jejích 
značkách. Prostředek, s jehož pomocí může daná společnost vyvolat dialog a navázat 
vztahy s různými cílovými skupinami. Vedle toho také Gustav Tomek a Věra Vávrová 
tvrdí, že základem této komunikační politiky je udržování a vybudování vzájemného 
vztahu firmy s veřejností. Ani tento nástroj není výjimkou a musí vycházet z celkové 
marketingové strategie. Pokud chce být firma v dnešní konkurenční době úspěšná, měla 
by využívat opravdu všechny možnosti, které marketingový komunikační mix nabízí, a 
vytvářet tak účinné komunikační strategie (4), (11), (20), (21). 
5M Marketingové komunikace dle Dagmar Jakubíkové: 
 poslání,  
 sdělení,  
 použití média,  
 peníze, 
 měření výsledků (4). 
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Reklama 
Reklama patří bezpochybně k nejznámějším a nejviditelnějším prostředkům 
komunikačního mixu a je také nejdůležitějším nástrojem, který výrazně pomáhá posílit 
značku. „Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobní prezentace a 
propagace myšlenek, zboží nebo služeb identifikovaného sponzora prostřednictvím 
hromadných médií, jako jsou noviny, časopisy, televize či rádio“. Hlavním cílem reklamy 
je přilákat nové zákazníky a udržet si ty stávající (5, s. 855), (14). 
Osobní prodej 
Osobní prodej je nástrojem přímé komunikace a jeho prezentace slouží především 
k prodeji a budování vztahů se zákazníky. Konkrétněji jde o komunikaci mezi 
prodávajícím a zákazníkem, která nemusí probíhat jenom „tváří v tvář“, ale                               
i prostřednictvím telefonu a personalizované korespondence. Je to jeden 
z nejefektivnějších nástrojů marketingové komunikace a to z toho důvodu, že díky svému 
osobnímu působení je prodejce schopný poznat přání a potřeby zákazníka a nasadit tak 
vhodnou prodejní argumentaci. Zákazník je tak prodejcem dokonale seznámen                      
s přednostmi produktu při rozhodování o koupi a je ovlivněn mnohem účinněji než 
obyčejnou reklamou (22), (10). 
Hlavními úkoly osobního prodeje dle Vysekalové jsou: 
 získání informací (o prodejních možnostech a konkurenci), 
 příprava a plánování prodeje (informace o zákaznících, příprava taktiky a prodejní 
argumentace), 
 kontakt se zákazníky, 
 uzavření obchodního jednání, 
 starostlivost o zákazníka po nákupu (např. reklamace) (14). 
Podpora prodeje 
Podporou prodeje se rozumí zvýšení prodeje, který je krátkodobého charakteru,                   
za pomoci určitých výhod směrovaných na zákazníky, které jsou spojeny s nákupem 
produktu. Na rozdíl od reklamy, přináší okamžité prodejní účinky. Často však bývá 
s reklamou spojen, když má reklama za úkol spotřebitele nějakým způsobem informovat 
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o nejrůznějších akcích podpory prodeje. Cílem těchto nástrojů prodeje je rychle zvýšit 
prodej (přilákat nové zákazníky), vyvolat zájem o nové produkty, vytvořit zákaznické 
databáze, konkurovat akcím konkurentů a vytvářet zákaznickou loajalitu (10), (23). 
Podpora prodeje může používat nejrůznější nástroje. Můžou jimi být kupóny a certifikáty, 
vzorky zdarma, rabaty, prémie, jakou je odměna za nákup, cenově výhodné balení, 
spotřebitelské soutěže, předvádění výrobků, dárky, výstavy a veletrhy a spoustu dalších 
(10), (23). 
Vztahy s veřejností 
Vztahy s veřejností znamenají dlouhodobé budování pozitivních vztahů mezi firmou          
a jejím okolím a udržování si tak důvěry veřejnosti k firmě a dobrého jména firmy. 
Hlavními úkoly je vytvářet vhodné podmínky pro komunikaci, získávat zpětnou vazbu 
od zákazníků, ovlivňovat veřejné mínění, motivovat a informovat zaměstnance, a budovat 
si vztahy s médií. Dobré vztahy s médii slouží k odvrácení různých očerňujících článků 
a nedorozumění, kazících dobrou image firmy, ale také k vyvolávání pozitivní publicity 
(4), (10). 
Přímý marketing  
Slouží k navázání hlubších a silnějších vztahů se zákazníky, které si firmy pečlivě vybírají 
a oslovují je přímým adresním způsobem (viz. rozdělní níže). Jejich hlavním úkolem je 
vybudovat dlouhodobé vztahy se zákazníky a získat od nich okamžitou odezvu.                   
Některé firmy si o oslovených zákaznících vedou záznamy v databázích, které 
zaznamenávají poslední nákup zákazníka, jeho životní styl, záliby i reakce na poslední 
nabídky firmy (5), (12). 
Mezi hlavní formy přímého marketingu patří: 
 direct mail, 
 telemarketing, 
 teleshopping, 
 katalogový prodej, 
 zásilkový prodej, 
 internetové obchodování (5). 
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Hlavními výhodami přímého marketingu jsou tedy měřitelnost prodejních aktivit, 
operativnost akcí, přesné zacílení na perspektivního klienta, efektivita obchodního 
jednání, dlouhodobé obchodní vztahy, jednoduchý a soukromý nákup a mnoho dalších 
(12). 
Způsob, jakým jsou zákazníci oslovováni, můžeme rozdělit na: 
 adresný – s cílem nabídky konkrétní osobě, ať už je to dopisem nebo                   
např. e-mailem a telefonem (5), 
 neadresný – zákazníci nejsou osloveni osobně, tento způsob je v souladu 
s přímým marketingem, kdy např. určitá prodejna roznese reklamní letáky            
do schránek lidí v jejím okolí (5), (12). 
Sponzorství 
Sponzorování je založeno na principu poskytnutí služby za získání protislužby. Přesněji 
je to cílená spolupráce, kdy sponzor podporuje různé události tím, že poskytuje dary nebo 
finanční částky. Na to odpovídá protislužba, která mu pomáhá docílit určité marketingové 
strategie. V konečném procesu je produkt společně s jeho značkou zviditelněný a dochází 
i k zlepšení image. Rozlišujeme sponzoring sportovní, který je v současné době 
nejpoužívanější, dále kulturní a sociální (20). 
Na konci 70 let bylo rozhodnuto obchodníky, že by se marketingový mix měl 
aktualizovat. V roce 1981 došlo k vytvoření rozšířeného marketingového mixu o 3 nové 
prvky do 4P Boomsem a Bitnerem. Model marketingového mixu 7P tedy navíc tvoří 
následující P (24). 
Lidé 
Skutečně všechny společnosti jsou závislé na lidech. Je velmi důležité mít ty správné lidi, 
protože jsou stejně důležitou součástí podnikání, jako jsou produkty/služby, které firma 
nabízí (24).  
Procesy  
Procesy jsou obvykle velmi závislé na zákazníkovi, je nezbytné, aby byl zákazník 
součástí procesů, protože je to právě to, za co zákazník také platí (24). 
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Fyzický vzhled 
Téměř všechny služby zahrnují prvky, které jsou nehmotné. Kadeřnictví poskytne svému 
zákazníkovi službu tím, že mu vytvoří účes, při uzavření pojistné smlouvy si klient odnáší 
tištěné materiály. Podle této definice dostává zákazník fyzicky něco „do rukou“ (24). 
V některých oblastech myšlení existuje i 8P. Tím přidaným prvkem je produktivita a 
kvalita. Poslední P se ptá, jestli to co nabízíte zákazníkovi je dobrý obchod (24). 
Co se dále týče marketingového mixu 4P, je často podrobován oprávněné kritice,                  
a to proto, že se soustřeďuje spíš na vnitřek firmy. Takže se na trh dívá ze strany 
prodávajícího a ne z hlediska kupujícího. Proto se v souvislosti s řízením vztahů se 
zákazníky uplatňuje více koncepce 4C tzv. Zákaznický Marketingový Mix, který patří 
mezi poslední trendy používané v marketingovém řízení (17). 
Zákaznický Marketingový mix 4C tvoří: 
 zákazník (potřeby a přání), 
 cena (náklady pro zákazníka), 
 vhodnost (pohodlná dostupnost), 
 komunikace (17). 
Musím však podotknout, že Dagmar Jakubíková ve své knize zmiňuje, že se v praxi 
osvědčuje pracovat s oběma koncepty. Tedy s konceptem 4P a 4C (4). 
2.4    Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí představuje nejenom příležitosti, ale také hrozby. Tvoří mnoho 
faktorů, které jsou na sobě většinou vzájemně závislé. Jenom úspěšné firmy, ví, jak je 
důležité bedlivě sledovat změny v prostředí a operativně se jim přizpůsobit. Protože            
z takové změny se může vyklubat i výjimečná příležitost a výzva, což si málo která firma 
uvědomuje. Zahrnuje tedy faktory, které firma ovlivnit může, ale také faktory, na které 
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2.4.1    Mikroprostředí  
Na to, aby firma uspokojovala potřeby a přání svých zákazníků, samotný marketing 
nestačí. Tento úspěch závisí i na další interakci s ostatními faktory, které hrají roli                 
v mikroprostředí firmy. Těmito faktory, které podnik ovlivňují, jsou: ostatní oddělení 
firmy, podnik, poskytovatelé služeb, dodavatelé, marketingoví zprostředkovatelé, 
zákazníci, konkurence a nejrůznější části veřejnosti. Tyto faktory mají výrazný vliv           
na chod podniku (7). 
Podnik 
Podnik je nedílnou součástí marketingového prostředí. Jeho existence a vývoj jsou závislé 
na souhře všech jeho orgánů a jejich funkcí. Kromě vlivů z okolí, mluvíme i o všech 
relevantních útvarech podniku, které spadají do vnitřního prostředí. Péči o cílové trhy 
nemůžeme ponechat pouze marketingovým pracovníkům, také podnikový marketing 
musí respektovat možnosti podmínek (22). 
Zákazníci 
Bez zákazníka by existence firmy nebyla možná, proto je tento faktor považovaný               
za jeden z nejdůležitějších. Kotler člení trhy do několika skupin, a to na trh spotřebitelů, 
trh průmyslový, trh obchodních mezičlánků, institucionální trh, trh státních zakázek a 
mezinárodní trh. Každý druh cílových trhů má své charakteristické vlastnosti, a proto je 
prodávající musí pečlivě studovat (5), (22). 
Dodavatelé 
Dodavatelé výrazným způsobem ovlivňují možnost dodání zdrojů do podniku                       
v požadované kvalitě, množství a čase. Marketingoví pracovníci by měli být stále              
na pozoru a tuto situaci velmi pečlivě sledovat, aby nedošlo ke zbytečným komplikacím, 
jež by mohly z důsledku nepozornosti postihnout i jejich podnik (22). 
Konkurence 
V dnešním světě je velmi těžké v boji s konkurencí obstát a být lepší než konkurent. 
Proto, aby byla firma na trhu úspěšná, musí své konkurenty nejen dobře znát, ale hlavně 
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uspokojovat přání a potřeby zákazníků lépe než oni. Je třeba sledovat, jaké používají 
konkurenti marketingové nástroje, protože čím je nabídka podobnější, tím víc se upíná 
pozornost právě na cenu. Firma by především měla zjišťovat, kdo jsou jejich hlavní 
konkurenti, jaké jsou jejich plány a cíle, a v čem se ukrývají jejich přednosti a slabiny. 
Na existenci konkurence musí firma vždy zareagovat správnou marketingovou strategií, 
která jí zajistí větší výhody a vyzdvihne její přednosti (23). 
Distribuční články a prostředníci 
Dle Zamazalové, vystupuje podnik sám v roli prostředníka – distributora. Je jasné, že 
v oblasti marketingu a prodeje nemůže firma zajistit vše sama, a proto spolupracuje 
s dalšími subjekty, které jsou jí s některými aktivitami a vykonáváním její činnosti 
nápomocny. Jsou to na příklad dodavatelské organizace (velkoobchod), marketingové a 
reklamní agentury (umístění a podpora prodeje výrobku), organizace zajišťující distribuci 
a přepravu a konečně finanční ústavy a pojišťovny (23). 
Veřejnost 
Marketingové prostředí zahrnuje nejrůznější skupiny veřejnosti. Podle Kotlera a 
Armstronga se pod pojmem „veřejnost“ rozumí zájmové skupiny, které jsou schopny 
ovlivňovat aktivity dané firmy. Nejčastěji se uvádí sedm skupin: finanční instituce, 
média, vládní instituce, občanské iniciativy, místní samospráva a občané, široká veřejnost 
a zaměstnanci firmy (7). 
2.4.2    Makroprostředí  
Makroprostředím označujeme vnější prostředí, ve kterém se podnik pohybuje. To je 
složeno z vnějších faktorů ovlivňujících rozvoj a realizaci marketingových aktivit, které 
se zaměřují na cílové zákazníky. Na jednu stranu mohou tyto faktory firmě přinést 
perfektní příležitosti, avšak na druhé straně hrozbu. Je třeba neustále vnější prostředí 
analyzovat a reagovat na jeho vývoj, aby byla firma úspěšná. Faktory makroprostředí 
můžeme shrnout do akronyma STEPE. Jsou to faktory Sociální,                                 
Technické a technologické, Ekonomické, Politicko-legislativní a faktory Ekologické. 
(7), (23).  
  
 29   
 
Sociální faktory 
Faktory sociální můžeme dále rozdělit na demografické a kulturní (22). 
Demografické faktory – Demografie jako taková, charakterizuje obyvatelstvo jako celek 
za pomoci základních ukazatelů. Především sleduje jeho počet, věkovou strukturu, 
hustotu osídlení, pohlaví, zaměstnání a další statistické veličiny. A protože trh tvoří lidé, 
je velice důležitý statistický pohled, ale také zkoumání vývoje, jako například změny 
věkové struktury, úrovně vzdělanosti a rozsah migrace (22). 
Kulturní faktory – Kulturou se myslí soubor hodnot, myšlenek a postojů, které jsou 
předávány z generace na generaci. Zde marketingoví pracovníci sledují faktory 
ovlivňující chování spotřebitelů na trhu a jejich změny. Rozlišují dva typy názorů,                
a to primární a sekundární. Kde primární názor je ten, co děti dědí po rodičích a 
sekundární, ten co si jedinec vytváří v důsledku styku se členy společností (22). 
Technické a technologické faktory 
Podle Kotlera nové technologie vytvářejí nové trhy a příležitosti. Aby byla firma 
prosperující, měla by umět udržet krok s dnešními technologickými změnami a sledovat 
technologický vývoj. Někdy musí vynakládat opravdu nemalé finanční prostředky             
na výzkum a vývoj, aby neztratila kontakt se svými konkurenty. Velký krok vpřed nastává 
i na straně firem, kde díky novým informačním technologiím a systémům firmy 
shromažďují, zpracovávají a využívají informace ve prospěch svého marketingového 
rozvoje (5), (23). 
Ekonomické faktory 
Jsou to faktory mající vliv na kupní sílu spotřebitelů a složení výdajů domácností.            
Pro podniky je nejdůležitější sledovat skutečné příjmy obyvatel. Boučková ve své knize 
rozděluje obyvatele na dvě příjmové skupiny. První, která si může dovolit téměř cokoli a 
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Politicko-legislativní faktory 
Politické faktory obsahují zákony, vládní úřady a zájmové skupiny. Ty výrazným 
způsobem ovlivňují a omezují každou společnost a různé podniky. Téměř každá 
marketingová aktivita musí podléhat a přizpůsobovat se nařízením a řadě zákonů, i když 
to někdy znamená omezení podnikání. V konkrétních zemích byla obchodní legislativa 
schválena a to hned ze tří důvodů: ochrana firem před konkurencí, ochrana spotřebitelů, 
a to před nekalými a bezohlednými obchodními praktikami, a ochrana zájmů celé 
společnosti proti neomezenému podnikatelskému chování (5). 
Ekologické faktory 
K faktorům makroprostředí se přiřazují ještě přírodní a ekologické faktory, přestože 
nejsou zmíněny v uvedeném akronymu, neznamená, že nejsou důležité. Nedostatek a 
vyčerpání přírodních zdrojů není daleko, a proto bychom si měli uvědomit nevratnost 
některých škodlivých zásahů. Aktuálně je zacházeno s těmito faktory víc destruktivně, 
než aby přispívaly k vytváření trvale udržitelného rozvoje celé společnosti. Patří sem také 
klimatické a geografické podmínky ovlivňující spotřebitelské a firemní trhy (22), (23). 
2.5    SWOT Analýza  
SWOT analýza je jedna z nejznámějších a nejpoužívanějších analýz, která se zaměřuje 
především na hodnocení vnitřních a vnějších faktorů ovlivňujících fungování firmy, kdy 
se snaží nalézt problémy nebo nové možnosti vedoucí k úspěšnosti podniku. SWOT 
vzniklo z počátečních písmen anglických slov: Strengths, jako silné stránky, 
Weaknesses vyjadřující slabé stránky, Opportunities je výrazem pro příležitosti a 
Threats pro hrozby. Autorem této analýzy se stal v šedesátých letech 20. století Albert 
Humphrey (25). 
V případě, že se podnik bude zabývat pouze rozborem vnitřních stránek, mluví se                  
o S - W analýze. Naopak, bude-li se zabývat pouze rozborem příležitostí a hrozeb,                     
pak hovoříme o O - T analýze. Tato analýza nám poskytuje možnost poznat opravdu 
podrobně podnikovou situaci a je velice užitečnou součástí analýzy situační (25).  
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2.5.1    Vnitřní situace podniku 
Silné stránky jsou takovým, řekla bych, „esem v rukávě“. Jsou to přednosti, které firmu 
dělají výjimečnou, které by konkurence jen těžko okopírovala, a které ji staví                        
do výhodnější pozice. Takže je jisté, že to bude přinášet dlouhodobý zisk a prosperitu 
firmy. Takovými silnými stránkami můžou být například: tradice značky, kvalitní 
výrobky, vysoká úroveň výzkumu a vývoje a kvalifikovaná pracovní síla (8). 
Slabé stránky jsou přesným opakem stránek silných. Jsou to mezery firmy, nad kterými 
je dobré se pozastavit, zamyslet se a zamezit tak veškerým nedostatkům, které brání 
vysokému efektivnímu výkonu podniku. Je to např.: špatná pověst podniku, nekvalitní 
výrobky, zadluženost, absence motivace v systému odměňování a zastaralý strojní park 
(8). 
2.5.2    Vnější situace podniku 
Příležitosti jsou možnosti, které se naskýtají příležitostně, proto je třeba je tzv. „chytit   
za pačesy“ a správně s nimi naložit, jinak řečeno, využít je tak, aby se staly použitelnými. 
Protože právě z příležitostí může podnik, který má k tomu předpoklady, získat nové 
konkurenční výhody. Proto by měl každý manažer tyto skutečnosti bedlivě sledovat. 
Příležitostí může například být: snadný vstup na nový trh, moderní trendy v technologiích 
země a žádná konkurence (8). 
Hrozby znamenají nepříznivé situace, které jsou nevítané v každé firmě. Můžeme jim 
však předcházet správným posouzením silných a především slabých stránek tak, abychom 
zamezili případnému neúspěchu nebo hrozbě úpadku. Může to být například: 
neschopnost konkurovat na trzích, nepříznivé legislativní normy a silné postavení 
klíčových konkurentů a zákazníků (8). 
2.6    Marketingový výzkum 
Každá firma potřebuje marketingový výzkum, protože je nezbytný pro správná opatření 
firmy a zvolenou strategii. Výzkum zahrnuje plánování, shromažďování a analýzu dat, 
kdy tyto informace poté vyhodnotíme a podle zjištění rozhodneme o dalších krocích. 
Většinou se jedná o výzkum všech faktorů marketingového mixu (17). 
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1.  krok – definování problému a cíle výzkumu – návrh projektu výzkumu 
Nejdůležitějším a zároveň nejtěžším krokem je správné definování problému a stanovení 
cíle výzkumu v souvislosti s marketingovými a podnikovými cíli. Po těchto vyjasněních 
přichází na řadu zpracovávání projektu nebo plánu výzkumu, který zahrnuje určený cíl 
výzkumu, harmonogram výzkumu, stanovení rozpočtu, metody získávaní informací, 
určení zodpovědnosti a další nezbytná fakta potřebná pro výzkum. Máme tři základní cíle, 
které marketingový výzkumný plán může mít. Jde o explorativní výzkum, který 
shromažďuje předběžné informace, které mají napomoci k definování problému a 
stanovení hypotézy, deskriptivní výzkum, jehož hlavním úkolem je popis 
marketingových problémů a kauzální výzkum, který slouží k otestování hypotéz                 
o příčinných a následných vztazích (14). 
2. krok – analýza situace – určení zdrojů informací 
Dalším krokem je rozhodnutí o využití zdrojů informací. Zde zjišťujeme, které informace 
jsou důležité pro náš výzkum a jsou nám k dispozici, a které bude ještě potřeba 
shromáždit. Poté, co zanalyzujeme situaci v informační oblasti, můžeme vyvodit určitý 
předpoklad o zkoumaném jevu. Na základě daných cílů vybereme metody a techniky, 
které potřebujeme ke zjištění informací. Zdroje informací můžeme rozdělit do primárních 
a sekundárních (14). 
Primární informace – jsou to nové informace, získané pomocí specifických metod,       
pro vlastní řešení výzkumu (7). 
Sekundární informace – jsou existující informace, které byly získány už dříve pro jiný 
účel (7). 
Dále můžeme dělit informace z hlediska podstaty jejich zdroje na externí a interní: 
 extérní informace – informace o konkurenci, uvěrové politice, konečných 
spotřebitelích produktů, vývoji obratu na trhu z hlediska nabídky a poptávky           
a tak dále. Tyto informace shromažďujeme především ze státních statistik, ceníků, 
prospektů, katalogů, ekonomického tisku a bankovních informací, 
 interní informace – informace získané z vlastních analýz a statistik, z jednání se 
zákazníky, výběrových šetření, zpráv pracovníků odbytu a tak dále. Tudíž, 
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informace zpracované ve vlastním podniku jsou: ceníky, reklamace, podnikové 
statistiky tržeb, smluvní vztahy a platební a dodací podmínky (26). 
3. krok – sběr informací – získávání primárních a sekundárních informací 
Analytici si musí dávat opravdu pozor při získávání primárních dat a vyhodnocování 
sekundárních dat, aby data byla přesná, relevantní a současná. V posledním kroku si 
získané informace rozdělíme. V případě primárních zdrojů se dále v praxi používá 
členění na kvalitativní a kvantitativní výzkum. U kvantitativního výzkumu jde o fakta, 
zjistitelné údaje, kdy se v následujícím kroku dále zkoumají vztahy mezi příčinami a 
následky. Fakta u výzkumu kvantitativního se jednodušeji řečeno dají měřit, zatímco                             
u kvalitativního výzkumu se měřit nedají, protože jejich podstatou je analýza vztahů, 
závislostí a příčin (7), (14). 
Tab. 1: Rozdíly mezi kvalitativním a kvantitativním výzkumem. (Zdroj: vlastní zpracování podle 17) 
Kritérium Kvantitativní výzkum Kvalitativní výzkum 
Používané 
metody 
Standardizované postupy umožňující 
kvantifikaci (standardizovaný rozhovor, 
písemný dotazník), využití sekundárního 
materiálu. 
 
Psychologické postupy umožňující hloubkový 




Pevně stanovené formulace dotazů a 
jejich pořadí. Při ústním dotazování jsou 
reakce tazatele omezeny, nemá možnost 
klást dodatečné otázky. 
 
Volně formulované otázky, přispívají k analýze 
ústředního problému. Počet otázek není 
stanoven. Významné je postižení motivačních 





Tazatelem může být laik (vybraný a 
zaškolený), který klade předem určené 
dotazy v dané formě a pořadí tak, aby měl 
minimální vliv na průběh rozhovoru. 
 
Tazatelem je kvalifikovaný pracovník, který 
zná cíl výzkumu, přizpůsobuje se výzkumné 
situaci a klade dotazy v závislosti na ní. 
 
Kontakt 
Postačí, je-li dotázaný ochoten odpovídat 
na otázky. 
 
Je nutné navázat osobní kontakt s 





Reprezentativní vzorek pro zkoumanou 
oblast vybraný na základě určených 
znaků. 
 
Stačí malý vzorek dotázaných, vybíraný 




Počítačové zpracování, vyhodnocení 
podle statistických hledisek, použití 
matematických a statistických metod. 
 
Analýza získaných materiálů, vyhodnocování 
jednotlivých případů. Metody kvalitativní 
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4. krok – analýza a interpretace informací 
Předposledním krokem pro získání informací je analýza a interpretace. Při kvantitativním 
výzkumu se zjišťují především statistické ukazatele, u kvalitativního výzkumu zjišťujeme 
příčiny a motivy. Proto je analyzován každý „případ“. Je víc než nutné znovu zhodnotit 
validitu a reprezentativnost získaných údajů a zkontrolovat stanovené hypotézy.                
Na našich cílech výzkumu je závislý i výběr metod pro analýzu. Důležité v tomto kroku 
je, sdělit co přesně jsme zjistili (14). 
5. krok – závěrečná zpráva – řešení problému 
Závěrečná zpráva je výsledkem výzkumu a měla by představovat písemnou formu                
s možností doprovození prezentací. Podle Tomka a Vávrové by měla obsahovat tyto 
náležitosti: 
 výsledky výzkumu, 
 závěry a doporučení, 
 rekapitulaci cílů výzkumu a nákladů na výzkum, 
 přehled metodických postupů, 
 pravidla pro omezení rozsahu výzkumu, 
 zúčastněné osoby, 




 experiment (26). 
2.6.1    Pozorování  
U této metody je velice podstatným znakem to, že výzkumník poznává skutečnost              
na základě smyslového vnímání (např. chování, pocity). Probíhá bez aktivní účasti 
pozorovaného, což je, řekla bych, výhodou, protože pozorovatel není závislý na jeho 
ochotě spolupracovat a odpovídat na otázky. Na rozdíl od dotazování nevyužívá 
výzkumník dotazované přímo, proto také nezáleží na tom, jestli jsou připraveni                   
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na poskytování informací a nemůžou tak záměrně změnit své chování a zkreslit tak 
sledované skutečnosti. Nevýhodou pozorování je určitě časová náročnost a interpretace 
pozorovaných údajů (26), (27). 
2.6.2    Dotazování 
Dotazování je nejvyužívanější metodou v marketingovém výzkumu. Spočívá v zadávání 
otázek respondentům s cílem získat potřebné údaje k vyřešení daného průzkumu. 
Způsoby dotazování mohou být písemné, osobní, telefonické a elektronické (27).  
Výhodou osobního dotazování je velká návratnost dotazníků, neboť je založen na přímé 
komunikaci s respondentem (FacetoFace). Většinou je jeho základní formou rozhovor 
(27). 
Písemné dotazování je většinou posláno respondentovi poštou a stejnou cestou od něj 
přijde i zpětná vazba. Výhodou jsou zde poměrně nízké náklady a respondent si svou 
odpověď může v klidu rozmyslet. Podle mého názoru je u tohoto typu dotazování opravdu 
minimální návratnost, a proto je neúčinné (27).  
Telefonické dotazování je téměř stejné jako dotazování osobní, ale s tím rozdílem, že 
chybí oční kontakt. Je zde jedna nevýhoda - rozhovor může být ukončen mnohem 
rychleji, než při dotazování osobním tím, že respondent jednoduše položí telefon.          
Proto musí tazatel projít několika školeními, aby tomu zabránil (27). 
Poslední formou dotazování je dotazování elektronické. Podle mého názoru je v dnešní 
době nejefektivnější. Funguje na bázi e-mailů nebo webových stránek. Výhodou číslo 
jedna je minimální finanční a časová náročnost. Další výhodou je například to, že webové 
stránky si prohlížejí převážně ti, co je tato problematika zajímá. Bohužel ne každá 
domácnost je vybavená právě internetovým připojením (26), (27). 
2.6.3    Experiment 
Při experimentu se sledují a vyhodnocují vztahy a chování v uměle vytvořených 
podmínkách, s určitými, měřitelnými parametry. Probíhá to zpravidla ve formě testování, 
přičemž měříme vliv nezávislé proměnné (cena, produkt, obal, reklama) na proměnné 
závislé (prodej, zisk). Pro správně odvedenou práci hraje velkou roli prostředí 
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experimentu. Všechny testované subjekty by měli mít stejné podmínky. Může probíhat 
v přirozeném prostředí (terénní experiment), kdy o tom testované subjekty nemají            
ani zdání, proto se chovají naprosto přirozeně, anebo v laboratoři (laboratorní 
experiment), kde je výhodou, že výzkumník může bedlivě kontrolovat všechny vnější 
vlivy. Další důležitou roli má validita šetření. Můžeme ji rozdělit na vnitřní validitu a 
vnější validitu. Vnitřní má za úkol zajistit, aby výsledek neovlivnilo nic kromě nezávislé 
proměnné a vnější validita má zobecnit výsledek a ten promítnout do reálné situace. 
Zajišťuje tzv. aplikovatelnost výsledků (11), (27). 
Tab. 2: Srovnání laboratorního a terénního testu. (vlastní zpracování podle 27) 
Charakteristiky Laboratorní experiment Terénní experiment 
Interní validita Vysoká Nízká 
Extérní validita Nízká Vysoká 
Náklady Mohou být nízké Vysoké 
Časová náročnost Může být malá Velká 
 
2.7    Ishikawův diagram 
Ishikawův diagram, jinak nazývaný diagram příčin a následků, nebo-li digram rybí kost, 
je jednoduchým, grafickým nástrojem, který má za úkol přehledně zobrazovat příčiny 
daného následku. Jeho úkolem je také zvolit, co nejvíce efektivní řešení problému a to 
díky tomu, že umožňuje nalézt opravdové příčiny následku. Shromažďuje veškeré 
informace o procesech, výsledcích a výkonnosti procesu za účelem zdokonalení. Často je 
tento nástroj používám pro týmovou práci jako je například brainstorming, což je technika 
generování nápadů, která se zakládá na principech tvůrčího myšlení (konkrétně asociace 
a modifikace). Ishikawův diagram je lehký na pochopní a jde ho ihned uplatnit při řešení 
všech problémů (28). 
Můžeme ho použít: 
 k analýze proměnlivosti existujícího procesu, 
 k určení potencionálních faktorů, které povedou k žádoucím výsledkům (28). 
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Znázorňuje se formou rybí kostry. Při znázornění tvoří hlavu rybí kosti následek 
(problém), zatímco hlavní kosti vedoucí z páteře znamenají kategorie, které souvisí 
s daným problémem a určují, kde se problémy nacházejí. Z hlavních kostí dále vedou 











Obr. 2: Ishikawův diagram v marketingovém pojetí. (Zdroj: vlastní zpracování podle 29) 
Vyhodnocení 
Co se týče vyhodnocení, můžeme postupovat v následujících krocích: 
1. Stanovení nejvíce pravděpodobných příčin analyzovaného výsledku, 
2. Definování nejdůležitějších příčin, 
3. Analyzování nejdůležitějších příčin (28). 
2.8    Vybrané finanční ukazatele 
Tržby 
Pojem tržby se v ekonomickém pojetí chápe jako část výnosů nebo peněžních prostředků, 
získaných za prodej vlastních výrobků, zboží nebo služeb v daném účetním období 
(měsíc, rok). Tržby jsou hlavním finančním zdrojem podniku a můžeme je vypočítat 
pomocí základního výpočtu, tedy sečtením tržeb z prodeje vlastních výrobků a služeb, 
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Náklady  
Náklady můžeme definovat jako spotřebu jednotlivých zdrojů, vyjádřenou v penězích. 
Může to být například energie, mzdy nebo materiál, jinými slovy něco, co je účelně 
vynaložené na tvorbu výkonů. Zahrnuje to tedy všechno, co je potřeba k tomu, aby byl 
finální výrobek dodán na trh, nebo aby se dostal od výrobce k zákazníkovi. Náklady 
můžeme rozdělit na náklady fixní a variabilní. Fixní náklady jsou takové náklady, které 
jsou v určitém intervalu produkce neměnné. Můžou to být náklady na řízení výroby a 
správu podniku, tedy náklady, které nejsou ovlivněny žádným výrobním rozhodnutím. 
Fixní náklady – režijní, zahrnují nájmy, odpisy, náklady provozu nebo správy. Variabilní 
náklady se naopak mění v závislosti na objemu produkce, to znamená, že když je 
produkce nulová, variabilní náklady nejsou také žádné. Příkladem variabilních nákladů 
jsou například mzdové náklady zaměstnanců, materiálové náklady a podobně (31). 
Zisk 
Zisk, jeden z nejvíc důležitých pojmů ekonomie. Můžeme ho vypočítat rozdílem mezi 
výnosy a náklady ve finančním vyjádření. Máme zisk čistý a zisk hrubý. Zisk hrubý, 
nebo-li zisk před zdaněním, vypočítáme rozdílem mezi čistými tržbami a náklady                 
na výrobu zboží. Zatímco zisk čistý (disponibilní) se vypočítá tak, že se odečte od 
hrubého zisku zdanění (31). 
2.9    Shluková analýza  
Shluková analýza (cluster analysis) je širokospektrá statistická metoda používaná                  
k hodnocení objektů. V této analýze jde o třídění dat do jednotlivých skupin (tzv. shluků) 
tak, aby podobnost objektů, které náleží do jedné skupiny, byla maximální, zatímco 
objekty ležící mimo tuto skupinu mají podobnost minimální. Třídí data do shluků tak, aby 
bez jakékoli další interpretace při shlukování, byly patrné vztahy mezi danými objekty 
(32).   
2.9.1    Metoda K–means  
Jde o algoritmus, který zařazuje data podle vlastností do jednotlivých clusterů. Výhodami 
této metody je její jednoduché zpracování, snadné programování a relativně nízká 
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výpočetní složitost. Každý cluster je vyjádřen svým centroidem. Centroid je bod, který se 
nachází na stejné ploše jako shlukované objekty. Každý centroid je v eukleidovském 
prostoru připojen do shluku, jehož středu je nejblíže. Tento proces se opakuje tak dlouho, 
dokud není umístění centroidů stabilní. Tím je proces dokončen. Hlavním cílem této 
metody tedy je, docílit co nejmenších rozdílů uvnitř clusterů (33). 







'||xi-vj||' - euklidovská vzdálenost mezi xi a vj, 
 'ci' - počet datových bodů v jednotlivém clusteru, 
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 3    ANALÝZA PROBLÉMU 
3.1    Představení rodinného podniku 
Zlatnictví Dukát je rodinný podnik, který se zabývá prodejem hodinek a nejrůznějších 
šperků v malém městečku Vítkov, okres Opava, již od roku 1997. Podnik společně založil 
Roman Ondryáš a jeho kamarád Ing. Michal Španner již v roce 1997. Společně ho 
vlastnili až do roku 2010. Od té doby je jediným vlastníkem Zlatnictví Dukát pan 
Ondryáš.  Ten pracuje jako osoba samostatně výdělečně činná a podniká na základě 
živnostenského oprávnění. Během následujících let si však vytvořil další firmy, kterým 
věnuje téměř všechnu pozornost, čas a energii. Na zlatnictví, ve kterém zaměstnává 
jednoho zaměstnance, mu už nezbývá tolik času a dostalo se tak do pozadí jeho zájmu. 
Zlatnictví Dukát nabízí široký výběr bižuterie, stříbrných a zlatých šperků, šperků 
z chirurgické oceli, šperků osazených Swarovski krystaly (elements) a snubních prstenů, 
dále pak výběr hodinek, hodin a budíků a v neposlední řadě i rozmanité dárkové zboží, 
se kterým můžete udělat radost svým blízkým. 
Kromě prodeje poskytuje možnost výměny baterií, výměny kovových a kožených pásků 
u hodinek, opravy šperků a hodinek, leštění a výrobu snubních prstenů na zakázku, včetně 
zajištění rytí prstenů. 
3.2    Základní vybrané finanční ukazatele podniku 
V této kapitole budou prezentovány výsledky rodinného podniku od roku 2010 do roku 
2015. Týkají se oprav, celkových tržeb, celkových nákladů i toho nejdůležitějšího            
pro rodinný podnik, tedy zisku. Vycházím z měsíčních výkazů tržeb, kde jsou uvedeny 
veškeré potřebné údaje, pro tuto analýzu. Hlavní vybrané ukazatele podniku jsou náklady, 
tržby a konečně zisk. 
Tržby za opravy v letech 2010-2015 
Ze zlatnictví se zboží, ať už jde o hodinky, zlato či stříbro, posílá na opravu do Opavy 
k panu Petrovskému a panu Strakovi, což jsou smluvní spolupracovníci od roku 2013. 
Mezi nimi a zlatnictvím funguje po celou dobu výborná zpětná vazba, takže opravené 
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zboží zašlou zpět společně s cenou, kterou si za opravu zaúčtují. Zaměstnankyně 
zlatnictví k ceně za opravu připočítá 40%. Tato procenta pak jdou do tržeb za služby 
zlatnictví. 
Tržby za opravy měly po celé sledované období kolísavou tendenci. V období 2010-2012 
výrazně poklesly, a to o 7,12 tis Kč za rok, což bylo způsobeno změnou opraváře hodinek 
a šperků. V dalším období, od uvedeného roku 2013, došlo k opětovnému nárůstu, a to 
díky novým, výše jmenovaným spolupracujícím opravářům. V letech 2014-2015 nastal 
znovu poměrně výrazný pokles, kvůli zavedení opravářských služeb v blízkém okolí. 
 
Graf 1: Tržby oprav v letech 2010-2015 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Celkové tržby v letech 2010-2015 
Celkové tržby za sledované roky měly spíše klesající tendenci. Výjimkou je rok 2013, 
kdy bylo podle provedených inventur objednáno a prodáno nejvíce zboží za posledních 
šest let.  Roky 2012, 2014 a 2015 jsou, co se týká tržeb, skoro na stejné úrovni. Avšak 
konečné zhodnocení všech let, tím mám na mysli především zisk, bylo do značné míry 














Tržby oprav v letech 2010-2015
Tržby v Kč
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Graf 2: Tržby v letech 2010-2015 (Zdroj: vlastní zpracování) 
Celkové náklady v letech 2010-2015 
Do celkových nákladů je zahrnut měsíční pronájem prostoru, mzda zaměstnankyně, 
zaplacené faktury za zboží a provedené opravy, náklady spojené s administrativou 
(kancelářské potřeby), dále pak hygienické a čisticí prostředky (úklid). 
Z vyhodnocení jednotlivých let je patrné, že k největším změnám došlo v roce 2013 a 
2015, kdy náklady přesáhly 300 tisíc Kč za rok. Nejméně úspěšným rokem za celé 
sledované období byl pro rodinný podnik jednoznačně rok 2015. Jedním z mnoha důvodů 
bylo výrazné zvýšení platu zaměstnankyni, a tím nárůst mzdových nákladů, a další 
náklady spojené se zvýšením cen objednávaného zboží. 
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Zisk v letech 2010-2015 
Zisk během sledovaného období zaznamenal velké výkyvy. Rok 2010 a roky 
předcházející, byly pro zlatnictví opravdu vysoce ziskové. Během let 2010-2013 došlo 
postupně k poklesu zisku s výjimkou roku 2014, kdy zisk mírně vzrostl. V roce 2015 byl 
však zisk téměř nulový. To se dalo předpokládat, protože tržby byly za sledované období 
nejnižší a náklady druhé nejvyšší. Pro upřesnění, celkový zisk za rok 2015 činil             
32,45 tis. Kč, což vychází v přepočtu na necelé 3 tis. Kč zisku pro majitele na měsíc.  
 
Graf 4: Zisk v letech 2010-2015 (Zdroj: vlastní zpracování) 
Nejdůležitějším zjištěním z provedených analýz je snižující se trend zisku, který 
však úzce souvisí s nižšími tržbami a zvyšujícími se náklady. 
3.3    Analýza marketingových nástrojů  
V této kapitole bude rozebírán model marketingového mixu 4P, kde bude postupně 
zhodnocen produkt, cena, distribuce a propagace. 
3.3.1    Produkt 
Zlatnictví nabízí především zboží, které preferuje hlavně střední a starší věková skupina 
lidí. Nabídka takového zboží, které by oslovilo mladší generaci, je nesrovnatelně menší. 
Sortiment je rozdělen do pěti kategorií: zlato, stříbro, bižuterie, chirurgická ocel a 
hodinářské zboží – hodinky, hodiny a budíky. Přestože zboží, které nabízí, vyhovuje starší 
věkové skupině lidí, ani tito zákazníci již dnes neupřednostňují nákup zlata. Zlato, 
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tak, jako v dobách minulých. Dnes už zlato tak, jak ho známe nejvíc, tedy v různých 
odstínech „žluté“, není žádáno často ani jako snubní prsteny. O zlaté šperky dnes není 
téměř žádná poptávka, v malém městě je snad ještě menší, proto je v plánu tento sortiment 
do budoucna úplně vyloučit.   
Nejdůležitější zjištění: volba sortimentu neodpovídá poptávce všech věkových 
skupin lidí a je tedy třeba se zaměřit na nastavení lepších a dnešní době vyhovujících 
měřítek výběru vhodného a především dobře prodejného zboží. 
3.3.2    Cena 
Zlatnictví si chce v každém případě i do budoucna zachovat co nejnižší ceny, odlišit se 
tak od konkurence, při zachování zisku.  
Minimální marže na zboží dělá 121% - z toho 100% je zisk a 21% je DPH. Zboží naceňuje 
zaměstnankyně a vzhledem k tomu, že některé je pořízeno za skutečně nízkou nákupní 
cenu, může pak nezvykle nízká prodejní cena vyvolat v zákaznících nedůvěru ke kvalitě 
zboží a tak i k prodejně samotné.  
Cena se odvíjí od druhu prodávaného zboží. Pohybuje se v rozmezí několika set korun   
až po několik tisíc korun. Její hodnocení je rozděleno do 5 tříd – cena zlata, stříbra, 
ušlechtilé oceli, bižuterie a hodinářského zboží, především hodinek. Každá třída se tak 
pohybuje v určitých cenových relacích, souvisejících s kvalitou zboží, s materiálem nebo 
jejich kombinací, s gramáží, se složitostí výroby nebo rytí, nebo také s výrobcem.             
Pro názornost jsou parametry udávající výši ceny uvedeny pro jednotlivé výrobky              
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Tab. 3: Cenová relace zlata. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Zlato a jeho cenová relace 
Výrobek Min. cena/Kč Max. Cena/Kč Popis 
Přívěsky 276 4 292 cena závisí na velikosti, 
složitosti vzoru, kombinaci 
materiálů 
Náramky 1 618 5 840 cena se odvíjí od gramáže 
(délky), vzoru „řetízku“ 
Prstýnky 1 593 5 271 kombinace barevných variant 
zlata, případně velikost 
zasazeného kamene, gramáž, 
to jsou parametry udávající 
cenu 
Řetízky 1 704 5 373 podobně jako u náramků cena 
úzce souvisí s délkou, 
složitosti výroby řetízku, 
kvalitou zapínání 
Náušnice 1 048 4 236 velikost, tvar, typ zapínání – 
tedy obyčejné, šroubovací 
nebo zavírací – u kruhových 
náušnic, zasazení kamínku, 
složitost výroby – to jsou 
hlavní ukazatele ceny. 
 
           Cena: 4 458,- Kč                                           Cena: 2 303,- Kč 
 
Obr. 3: Typické zlaté šperky - prstýnek a řetízek. (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Tab. 4: Cenová relace stříbra. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Stříbro a jeho cenová relace 
Výrobek Min. cena/Kč Max. Cena/Kč 
Přívěsky 84 980 
Náramky 75 1 180 
Prstýnky 226 880 
Řetízky 111 2 463 
Náušnice 40 854 
       Cena: 340,- Kč                        Cena: 279,- Kč              Cena: 144,- Kč – 153,- Kč – 266,- Kč 
 
Obr. 4: Typické stříbrné šperky. (Zdroj: vlastní zpracování) 
   
 Tab. 5: Cenová relace chirurgické oceli. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Chirurgická ocel a její cenová relace 
Výrobek Min. cena/Kč Max. Cena/Kč 
Přívěsky 93 269 
Náramky 105 784 
Prstýnky 85 600 
Řetízky 193 1 648 
Náušnice 61 453 
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                Cena: 391,- Kč                                   Cena: 352,- Kč 
 
Obr. 5: Typické chirurgické šperky. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Tab. 6: Cenová relace bižuterie. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Bižuterie a její cenová relace 
Výrobek Min. cena/Kč Max. Cena/Kč 
Náramky 62 265 
Prstýnky 95 484 
Náhrdelníky 85 250 
Náušnice 45 262 
Sady 102 436 
               Cena: 196,- Kč                                   Cena: 200,- Kč                                   Cena: 199,- Kč 
 
Obr. 6: Typické zboží bižuterie. (Zdroj: vlastní zpracování) 
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 Tab. 7: Cenová relace hodinek. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Hodinky a jejich cenová relace 
Výrobek Min. cena/Kč Max. Cena/Kč 
Hodinky 165 2670 
      
                   Cena: 329,- Kč                                             Cena: 585,- Kč          
 
Obr. 7: Typické dámské a pánské hodinky. (Zdroj: vlastní zpracování) 
 Nejdůležitější zjištění: Nízká prodejní cena, která se odvíjí od nízké nákupní ceny, 
může v zákaznících vyvolat nedůvěru ke zboží i prodejně. Mírné zvýšení ceny           
při současném zachování konkurenceschopnosti, by tak mohlo vést k větší 
důvěryhodnosti ze strany zákazníků a pro podnik navíc k většímu zisku. 
3.3.3    Distribuce 
Distribuce je doposud realizována pouze formou prodeje v kamenném obchodě na adrese  
Opavská 128, Vítkov, směrovací číslo 749 01 (viz. mapa níže). Má poměrně výhodnou 
strategickou polohu, leží v těsné blízkosti jedné z hlavních křižovatek, u silnice vedoucí 
do centra města. Zlatnictví je otevřeno od pondělí do pátku, a to od 08:30 do 12:00 a          
od 13:00 do 17:00. V sobotu je provozní doba kratší, pouze od 08:00 do 11:00 hodin. 
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Obr. 8: Prodejna Zlatnictví Dukát. (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Měsíční náklady na prodejnu jsou na dnešní dobu velice nízké, pronájem prostoru činí 
pouhých 800,- Kč/měsíc. 
Distribuce touto formou je však zastaralá. Budoucnost je především v prodeji                     
přes internet, na který z hlediska mého odhadu, vzhledem k očekávanému trendu a 
poptávce ze strany zákazníků připadá až 80% celkového prodeje. Distribuce zboží               
od výrobce, přes distributory (dealery), prodejnu až k zákazníkovi je daleko složitější 
formou prodeje než přes internet. Nákup zboží přes internet je pro dnešní zákazníky 
samozřejmostí. Je rychlý, jednoduchý, je možné ho provést v kteroukoli denní dobu,        
bez nutnosti navštívit kamenný obchod. 
Přesto si myslím, že ve výběru zboží přímo v kamenném obchodě je určité kouzlo a 
nostalgie, o které bychom neměli přijít. 
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Obr. 10: Mapa umístění prodejny. (Zdroj: Mapy.cz podle 34) 
Nejdůležitější zjištění: absence e-shopu. 
 
3.3.4    Propagace 
Obchod má, jak již bylo zmíněno výhodnou polohu, přesto si ho každý projíždějící 
nemusí všimnout. Poutače nejsou „prostorové“, ale pouze „plošné“. Je tedy nutné podívat 
se při příjezdu do centra doleva. 
Samotná reklama za výlohou není prakticky žádná. Ve výloze se sice mění vystavené 
zboží, jsou zde zvýrazněny akce a slevy. Přesto je prostor ve výloze pro reklamu a 
upoutání zákazníka nedostatečný. Bylo by vhodné připevnit na budovu například 
„světelnou tabuli“, a to kolmo k budově, aby byla vidět i při pouhém průjezdu                  
kolem zlatnictví nebo použít jiný typ prostorového poutače. 
Ani další propagace zlatnictví není na dobré úrovní. Občasné letáky lákající do prodejny, 
poutače ve výloze a upozornění na probíhající akce a slevy jsou nedostačující. Majitel 
spoléhá především na doporučení od stálých zákazníků. Myslím si ale, že spoléhat pouze 
na tato doporučení není v dnešní době zdaleka dostačující. Ač jsou doporučení většinou 
kladná, jejich počet v malém městě není nijak velký. Propagace zlatnictví a zboží, které 
nabízí, bude za pomoci e-shopu jistě cílenější a bude tak mít lepší konečný efekt v podobě 
většího množství prodaného zboží. 
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Nejdůležitější zjištění: Nedostatečná míra propagace může vést k nezájmu 
zákazníků o prodejnu. Je nutné změnit strategii a zapracovat na vhodné propagaci 
podniku, ať už formou letáků, vhodnějších poutačů přímo na budově prodejny nebo 
zavedením e-shopu, kde je možné zviditelnit zboží a probíhající akce mnohem 
jednodušeji a přitom s jasným cílem. 
3.4    Analýza prostředí 
V této kapitole bude vyhodnocen vliv makroprostředí a mikroprostředí, tedy všechny 
faktory ovlivňující chod a prosperitu podniku. 
3.4.1    Analýza makroprostředí 
V rámci STEPE analýzy budou charakterizovány jednotlivé faktory, které ovlivňují 
vnější prostředí zlatnictví, a jejichž změna by mohla mít přímý dopad na tento podnik. 
Definovány budou faktory sociální, technologické a technické, ekonomické, politicko-
legislativní a ekologické. Úspěšnost každého rodinného podniku stojí zejména                     
na důkladné analýze vnějšího prostředí a na co nejrychlejší a nejefektivnější reakci              
na jakékoli změny analyzovaného prostředí. 
Sociální faktory 
Zlatnictví se nachází ve městě Vítkov, v Moravskoslezském kraji. Vítkovsko se rozkládá 
asi na ¼ území okresu Opava. Leží v členitém terénu Vítkovských vrchů na úpatí Nízkého 
Jeseníku a má celkem 7 místních části. Těmi jsou Jelenice, Klokočov, Lhotka, Nové 
Těchanovice, Podhradí, Prostřední Dvůr a Zálužné. Je zde nízká hustota osídlení, malé 
zastoupení průmyslu, s tím související trvalý nedostatek volných pracovních míst, nízká 
vzdělanostní struktura obyvatel a vysoké procento dlouhodobé nezaměstnanosti. S tím 
samozřejmě souvisí průměrný plat obyvatel této oblasti, tedy i potencionální finanční tok 
(35), (36).  
Měnící se počet obyvatel ve Vítkově má také neblahý dopad na chod mnou sledovaného 
podniku. K datu 1. 1. 2015 byl 5 825, z toho 2 978 žen a 2 847 mužů. V roce 2007 zde 
žilo přes 6 000 obyvatel, v roce 2011 jich však už bylo necelých 6 000. Průměrný věk žen 
je 44,4 a průměrný věk mužů je 40,8 (37), (38). 
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Díky nedostatku pracovních míst přímo ve Vítkově jsou lidé nuceni dojíždět za prací          
do okolních měst – Opavy, Nového Jičína, Oder a jiných. Možnost výběru bižuterie, 
šperků, hodinek i služeb s tím spojených, je zde v mnoha ohledech jistě lepší a 
pohodlnější. Všechna tato negativa se však majitel a jeho zaměstnankyně musí snažit 
zmírnit širokým výběrem kvalitního zboží, ochotou a vstřícnosti při jednání se zákazníky 
a nabídkou nadstandardních služeb zákazníkovi. 
Z popisu situace kolem Vítkova a z následujícího grafu plyne, že sociální faktory 
mají na zlatnictví negativní vliv - zaměstnanost je malá, počet obyvatel je rok                
od roku nižší. Proto bychom s majitelem na základě rozhovoru hodnotili sociální 
faktory za pomoci škály -5 až 5, jako  -3. 
 
Graf 5: Počet obyvatelstva z roku 2007-2014. (Zdroj: vlastní zpracování podle 37) 
 
Graf 6: Průměrný věk obyvatelstva z roku 2007-2014. (Zdroj: vlastní zpracování podle 37) 
Technologické a technické faktory 
Dnešní svět nám nabízí opravdu nespočet technických pokroků v různých oblastech. 






















































Průměrný věk obyvatelstva z roku 2007 - 2014
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reagovat, aby se současnou moderní dobou držel krok a nezaostával za ostatními. Internet 
je bezesporu to, bez čeho si většina lidí už ani neumí představit svůj život. Bez něj se          
v současnosti neobejde téměř nikdo, je dnes prakticky nutností, nepostradatelný 
pomocník k práci v jakémkoli oboru, ale i v soukromém životě. Nabízí široké možnosti a 
přináší tak řadu příležitostí především v marketingové činnosti. Je přístupný prakticky 
odkudkoliv, tzv. wifi free je dnes běžnou záležitostí. K přístupu na internet navíc dnes 
není potřeba pouze počítač nebo notebook, téměř každý má dnes mobilní telefon, nebo 
tablet s přístupem na internet. S příchodem internetu se otevřely i nové cesty e-shopům. 
Nákupy přes internet jsou hitem dnešní doby, jsou mnohem rychlejší, pohodlnější, 
přehlednější, nakupující má vše pod kontrolou a navíc je v e-shopech stále častěji 
používána platba kartou. Právě z tohoto důvodu řada chytrých a prozíravých podnikatelů 
zřizuje současně se svým obchodem i internetový e-shop, kde může propagovat a 
zviditelnit tak své produkty, informovat své zákazníky o slevových akcích a novinkách a 
zvýšit tak i obrat podniku. 
Momentálně je právě tento faktor pro zlatnictví negativní, protože v něm není zavedený 
internet.  Na druhou stranu je to věc k zamyšlení, jak do budoucna zvýšit propagaci 
zlatnictví, za pomoci e-shopu zvýšit prodej, získat u zákazníků dobré recenze a možnost, 
že podnik doporučí svým přátelům a známým.  
Největším negativním faktorem pro obchod je na základě rozhovoru s majitelem, co 
se týče této oblasti, neexistující internetový obchod, a tím úzký okruh zákazníků. 
Proto hodnotíme tento faktor jako záporný, -4. 
Ekonomické faktory 
Podle českého statistického úřadu se k 31. 12. 2015 ve Vítkově ucházelo o práci celkem 
503 uchazečů ve věku 15 - 64 let. Ve srovnání s rokem 2014 je to o 32 lidí méně, kdy       
ke konci roku bylo evidováno 535 osob (39). 
Co se týče podílu nezaměstnaných osob v procentech je to dle aktuálních dat k 31. 12. 
2014 13,4% nezaměstnaných. Pro konec roku 2015 je jich o 0,6% méně, tedy 12,8%. 
Z toho 13,82% nezaměstnaných mužů a 11,70% nezaměstnaných žen (39). 
Na konci roku 2015 bylo zaevidováno 69 volných míst a v okolí Vítkova pak dalších 13, 
což je oproti letům minulým značný nárůst (39). 
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Protože informace o průměrných hrubých měsíčních mzdách obyvatel města Vítkova 
nejsou veřejně dostupné, uvádím zde alespoň průměrné měsíční mzdy celého 
Moravskoslezského kraje, které se rok od roku zvyšují. Za poslední evidovaný rok 2014, 
mzdy na fyzickou osobu činily 22 833,- Kč. Za rok 2013 zaznamenáváme 22 415,- a 
v roce 2011 je to ještě o necelých 500,- Kč méně (40).   
Vzhledem ke snížení % nezaměstnanosti, současnému zvýšení počtu volných 
pracovních míst a rostoucí průměrné mzdě, byl na základě interview vliv 
ekonomických faktorů hodnocen hodnotou -2. 
Politicko-legislativní faktory 
Největší změnou pro podnikatele je určitě zavedení registračních pokladen, které plánuje 
ministerstvo financí na letošní rok a je v platnosti pro živnostníky a podnikatele                    
od července 2016. Tuto legislativní změnu ovlivňuje Zákon č. 215/2005                               
Sb., o registračních pokladnách. Jedná se o pokladny, které budou napojeny na centrální 
systém evidence tržeb a které by měly zamezit daňovým únikům v maloobchodě                  
a u poskytovatelů služeb. To by mělo vést ke zvýšení daňových příjmů státu                                 
o dvě až pět miliard korun ročně a omezení tak šedé ekonomiky, což je asi 20 procent 
českého HDP, které dělají 600 miliard korun (41), (42). 
Další změnou, která přichází s novým rokem, je povinnost podávat kontrolní hlášení. 
Jedná se o Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty. Každý plátce DPH bude 
povinen zasílat elektronicky finanční správě kontrolní hlášení jednou za měsíc anebo 
čtvrtletně údaje z daňových dokladů (42). 
Další zákony, jejichž legislativní změny by mohly zlatnictví ovlivnit, jsou následující: 
zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví, zákon č. 47/2002 Sb., o podpoře malého a středního 
podnikání, zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání (živnostenský zákon), 
zákon č. 118/2000 Sb., o ochraně zaměstnanců při platební neschopnosti zaměstnavatele, 
zákon č. 435/2004 Sb., o zaměstnanosti, zákon č. 89/2012 Sb., Občanský zákoník, zákon 
č. 280/2009 Sb., daňový řád, zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů, zákon č. 526/1990 
Sb., o cenách a spousta dalších (43), (44). 
Jakékoli legislativní změny s sebou přináší nutnost zavedení změn i ve zmiňovaném 
rodinném podniku. A to jak doufejme, že k lepšímu, tak prozatím, jak se zdá k horšímu. 
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Zavedení registračních pokladen přináší nové a poměrně značné pořizovací výdaje, 
nutnost zřízení internetu, s tím spojené pravidelné platby za připojení, proškolení 
zaměstnanců, změny v administrativě. Povinnost zasílat kontrolní hlášení je změnou            
v tuto chvíli také k horšímu. Majitel se musí dostat do dané problematiky hlášení, což mu 
momentálně zabere více času. Věří však, že se vše rychle zaběhne a tato pravidelná 
hlášení naopak práci zjednoduší hlavně na konci roku při ročních uzávěrkách a 
souhrnných hlášeních. 
Největší negativní vliv má dle majitele zavedení registračních pokladen. Nákladová 
položka je natolik vysoká, že řada malých živnostníků bude mít velký problém se 
udržet tzv. při životě a mnozí z nich pravděpodobně rovnou zavřou. Proto byly 
legislativní faktory hodnoceny za pomocí škály -5 až 5, jako ty nejvíc záporné -5. 
Ekologické faktory 
V dnešním světě je na ochranu životního prostředí a ekologii kladen velký důraz. Toto 
téma je aktuální a je globálně diskutované všude po celé Zeměkouli. Vzhledem k tomu, 
že rodinný podnik Zlatnictví Dukát nic nevyrábí, nezpůsobuje tak přírodě žádné přímé 
ohrožení.  Snaží se jít s dobou a chránit životní prostředí dostupnými metodami. Společně 
se sousedícími obchody má k dispozici tři popelnice, kde se odpad třídí na plasty, sklo a 
papír.  
Dodržování ekologických zásad, pomocí třídění odpadů je samozřejmostí, proto 
hodnotíme s majitelem tento faktor +2. 
3.4.2    Analýza mikroprostředí 
Použitím analýzy mikroprostředí se bude zjišťovat, jak velký vliv mají jednotlivé, výše 
uvedené, faktory na rodinný podnik a do jaké míry ho ovlivňují. Tato analýza bude 
sledovat vliv hned několika faktorů, jako např. chod podniku, zákaznickou klientelu, 
dodavatele, konkurenci, distribuční články a prostředníky a veřejnost. 
Podnik a jeho chod 
O podnik se již deset let stará, reprezentuje ho a zároveň v něm prodává jediná 
zaměstnankyně.  
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Ve své náplni práce má následující činnosti, které tak může pozitivně nebo negativně 
ovlivnit: 
 sledovat a zaznamenávat příjmy a výdaje peněz z pokladny,  
 vyřizovat reklamace, 
 podávat obecné informace o správné manipulaci se zbožím zákazníkovi, 
 vybírat a zajišťovat dodávky nového zboží do prodejny od našich dodavatelů, 
 udržovat prodejnu v pořádku a čistotě, 
 vytvářet popisy zboží včetně cenovek, 
 zajistit zasílání zboží opravářům na opravu. 
 
Graf 7: Čistý příjem zaměstnankyně v letech 2010-2015. (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Graf 8: Odpracované hodiny zaměstnankyně v letech 2010-2015. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Co ale zaměstnankyně nemá velkou možnost ovlivnit, je umístění podniku, jeho vzhled a 
vybavení. Jeho nevýhodou zcela jistě je, že má společnou chodbu s dalším podnikem. Ten 
mu ale nekonkuruje, ba naopak se zabývá zcela jiným odvětvím, a to pojišťovnictvím. 
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Neláká zákazníka přímo do obchodu a nezaujme ho ničím zvláštním ještě před vstupem 
dovnitř.  
Neutrální chodbu, nepropagující dostatečně ani jeden z podniků, by bylo vhodné 
vymalovat, opatřit reklamními plakáty, poutači a důležitými informacemi. 
Obchod jako takový má celkem tři místnosti – vedle samotného prostoru pro zákazníky 
(„prodejny“) je zde místnost (kancelář) pro zaměstnankyni a sociální zařízení. 
Výloha není moc velká a nenabízí příliš místa pro nabídku zboží v takové míře, jakou by 
majitel potřeboval. Ani interiér obchodu, tedy prostor pro zákazníky, není největší a 
nejmodernější. Zastaralé stojany na šperky, pouze jeden točící se stojan na hodinky, tři 
vitríny na zboží a prosklený pult není to, co by tento podnik v dnešní době potřeboval a 
zákazník vyhledával. Při tak nízkém měsíčním nájmu by se měli majitel a zaměstnankyně 
zaměřit na to, jak změnit vstup, interiér, vybavení a propagaci podniku.   
Pro chod podniku jsou podle představ majitele důležití nejenom dobří zaměstnanci 
se zájmem a určitou invencí, ale i vhodná reklama a příjemné prostředí. Vzhledem 
k současné situaci je tedy přidělena podniku a jeho chodu hodnota -2. 
Zákaznická klientela  
Velká většina zákazníků je přímo z Vítkova nebo blízkého okolí. Jejich věkové rozpětí je 
poměrně široké a pohybuje se mezi 15-80 lety. Přesto stálé zákazníky tvoří především 
starší věková skupina lidí. To může být způsobeno nejméně dvěma příčinami.  
Jednou z nich může být výběr zboží. Poměrně staromódní a klasické zboží, které                 
při výběru od dodavatelů preferuje zaměstnankyně, není lákavé pro generace mladší. 
Výběr zboží by měl odpovídat nejenom klasice a požadavkům starší věkové skupiny, ale                   
i módním trendům a novinkám, po kterých je z řad mladých lidí velká poptávka.  
Další příčinou může být právě umístění podniku v malém městě. Velká většina mladých 
lidí, ale i řada lidí středního věku, pracujících ve větších městech, v našem případě 
především v Opavě, bude raději nakupovat právě zde. Možnost projít více obchodů 
podobných Zlatnictví Dukát, srovnat si ceny zboží, nákup spojit s návštěvou kavárny, 
kina, velkého nákupního centra s řadou obchodů s rozličným zbožím, to vše tzv. hraje 
proti obchodu situovanému do menšího města. Napomáhá tomu často i nekalá reklama, 
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kde je na poutači „Jen dnes za 50 %“, přestože stejný poutač můžete u téhož obchodu 
vidět i několik dní po sobě. 
Jak je uvedeno výše, příčiny jsou minimálně dvě. V dnešní době se čím dál oblíbenějším 
stal nákup přes internet. Ten nabízí možnost pohodlného výběru takového zboží, které 
odpovídá představám zákazníka, možnost srovnání cen, dostupnost, dodávku až do domu, 
často i bez platby za dopravu a balné. 
Jak je vidět, zlatnictví se potýká s řadou překážek, které ovlivňují jeho chod a potažmo i 
jeho zisky. Některé z nich by se daly alespoň eliminovat, jako například taková volba 
objednávaného zboží, která by vyhovovala širší věkové skupině obyvatel. S jinými je 
majitel nucen se „poprat“ v rámci jeho možností. Nemůže přímo konkurovat velkým 
městům, ve Vítkově není tolik lákadel, ale měl by být schopen udržet si stávající a získat 
nové zákazníky vstřícností, ochotou, měli by se v zlatnictví cítit příjemně jako doma. 
Zavedení internetového obchodu by bylo také na místě, protože by zcela určitě pomohlo 
ke zvýšení konkurenceschopnosti. 
Tržby by bylo určitě možné zvýšit během celého roku, prozatím ale, stejně jako u mnoha 
jiných obchodů, je největší návštěvnost zákazníků v prosinci, tudíž během Vánoc, kdy 
jsou i vyšší tržby. Dokládají to záznamy tržeb ve výkazech. 
                               
                                   Obr. 11: Rozdělení zákazníků. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Z analýzy zákaznické klientely je patrné, že je to právě zákazník, jeho věk, 
požadavky a náročnost, kdo má největší vliv na prodejnost zboží a tím i výši zisku. 
Je proto důležité objednávat žádané zboží a zaměřit se na víc věkových skupin lidí. 
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Dodavatelé 
V nabídce je hned několik druhů zboží, z nichž každý má nejméně jednoho dodavatele, 
který s podnikem spolupracuje většinou déle jak 3 roky. Největší důraz je kladen 
především na platební podmínky, kvalitu a co nejkratší čas dodání. Avšak s ohledem na 
zaneprázdněnost majitele podniku dochází k opožděným platbám za zboží, což pak                
v některých dodavatelích vyvolává nedůvěru a v krajním případě by mohlo vést až                  
k narušení obchodních vztahů.  Zpožděné platby nedělají podniku každopádně dobrou 
vizitku. Je důležité poznamenat, že veškeré zboží pochází od dodavatelů z České 
republiky.  
Dobré obchodní vztahy s dodavateli jsou základem dobrého obchodu, tedy dodávky 
kvalitního zboží za rozumné nákupní ceny. Tento faktor je hodnocen hodnotou 3. 
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Obr. 12: Rozdělení dodavatelů, dle jednotlivých kategorií zboží. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Konkurence 
Konkurovat velkým městům je obtížné. Ve Vítkově má Zlatnictví Dukát hlavní 
konkurenty dva. 
Jedním z nich je Zlatnictví Aquila, jehož majitelé založili podnik již v roce 1992. Mají 
nejenom mnohem lepší strategické umístění podniku, je přímo na náměstí s parkovištěm, 
navíc je jejich zlatnictví propojeno s květinářstvím. Zlatnictví je o něco prostornější, má 
také větší sortiment zboží. To vše může dělat tento podnik konkurenceschopnější než ten 
náš. Spojení s oblíbeným květinářstvím nemusí být ale pro někoho výhodou. Chybějící 
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maminky s kočárky) naopak odradit. Nový, potencionální zákazník pro změnu neví a ani 
netuší, že vchod do zlatnictví je společný s vchodem do květinářství. Ani jejich 
marketingová strategie není podle mého názoru na nejlepší úrovni. A právě zde bych 
viděla možnost a způsob, jak být alespoň v tomto ohledu o krok napřed. Velké plus je také 
v jednoznačně větší nabídce služeb, tzn. v opravách hodinek a šperků zakoupených nejen 
ve Zlatnictví Dukát, ale i v jiném zlatnictví nebo hodinářství. 
Druhým konkurentem je provozovna iMage. Nejedná se o prodejnu v pravém slova 
smyslu. Majitelka provozovny má prodejnu v OC Breda & WEINSTEIN (Opava), kde 
jsou k dostání originální šperky Swarovski elements. Provozovna ve Vítkově poskytuje 
klientům pouze osobní odběr zboží, který si však vyberou a zakoupí na internetovém           
e-shopu majitelky, a možnost reklamace zboží. Pro Zlatnictví Dukát, ale i pro nám 
konkurující Zlatnictví Aquila na náměstí, není z mého pohledu přímou hrozbou. 
Zákazníci, kteří nechtějí jezdit za zbožím do Opavy, si tak musí vybrat pouze                          
na internetovém e-shopu, nemohou si zboží prohlédnout a případně vyzkoušet. Navíc 
výběr zboží je zúžen pouze na šperky značky Swarovski, které nepatří mezi nejlevnější. 
Cena a prakticky žádná možnost vidět a vyzkoušet si šperky dřív, než je zákazník koupí, 
ho může odradit. Tato fakta dělají v tu chvíli Zlatnictví Dukát konkurenceschopnější, 
přesto je nutné zapracovat na strategii propagace, rozšířené nabídky zboží a služeb, 
prodeje i přes e-shop a zvýšit tak ještě více konkurenceschopnost. 
 
                                         
                                              Obr. 13: Rozdělení konkurence. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Konkurence se může jevit jako negativní faktor, avšak v mnoha ohledech je právě 
konkurence, její výhody a úspěchy, které u ní pozorujeme a s kterými se 
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kupředu. Na základě rozhovoru s majitelem byla tato konkurenční síla hodnocena 
číslem 2. 
Distribuční články a prostředníci 
Zlatnictví Dukát spolupracuje s obchodními dodavatelskými organizacemi (dealery), 
kteří mu dodávají nejenom katalogy zboží, ale přijíždí se vzorky, tedy tzv. předváděným 
zbožím, přímo do prodejny. To dává zaměstnankyni velkou možnost výběru. Může tak 
objednat zboží, které se jí líbí a považuje ho za atraktivní pro zákazníka a tedy snadno 
prodejné. Navíc může doobjednat zboží, po němž byla vysoká poptávka, a rychle se 
prodalo. Obchodník si vybrané zboží zapíše a po jeho zaplacení ho pošle poštou. 
Prodejnost nebo neprodejnost zboží často závisí na subjektivním hodnocení vybíraného 
zboží zaměstnankyní. Je ke zvážení, zda by nebylo vhodné, aby při takovýchto 
rozhodnutích nebyla přítomna ještě alespoň jedna osoba (v nejlepším případě majitel 
nebo osoba spjatá s podnikem), aby byl výběr zboží objektivnější. 
Dlouholetí a důvěryhodní dodavatelé zboží a zároveň správný odhad při výběru 
zboží je základem úspěšného prodeje. Za pomocí Likertovy škály, na stupnici od -5 
do 5, hodnotíme distribuční články a prostředníky hodnotou 4. 
Veřejnost 
Zlatnictví není obvykle příliš často navštěvováno muži, ale spíše ženami. Proto je 
důležité, aby byly zákaznice co nejlépe obslouženy ve všech směrech. To zahrnuje 
nejenom ochotu zaměstnankyně vybrané zboží ukázat, popsat, nechat je zákaznicím 
dostatečně prohlédnout a vyzkoušet si ho, ale i nabídnout možnost doobjednání zboží, dle 
jejich představ, konkrétních přání a požadavků. Schopnost nabídnout alternativní zboží 
nebo možnost výběru zboží z řady katalogů, snaha uspokojit potřeby zákaznic co                  
do výběru zboží, tak i doby jeho dodání zboží, které není přímo skladem, to jsou atributy, 
které mohou vést k následnému doporučení podniku zákaznicemi svým kolegyním, 
přátelům a známým. 
Jednou z forem, jak prospět veřejnosti, tak i propagovat a zviditelnit sebe sama je to, že 
se zlatnictví často zapojuje do místních akcí formou sponzorských darů. 
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Vše se dá shrnout do velice známého rčení, kterého se podnik snaží držet: „Nejlepší 
reklama je spokojený zákazník a spokojený zákazník je naší prioritou“. A proto         
na základě hodnocení byla veřejnosti přidělena hodnota 4. 
ISHIKAWŮV DIAGRAM = Diagram příčin a následků  
Jak je známo, Ishikawův diagram zobrazuje příčiny daného následku, shromažďuje 
všechny informace o procesech, výsledcích a výkonnosti procesu za účelem zdokonalení. 
Proto bylo při jeho tvorbě (viz příloha č. 4) vycházeno z marketingového modelu, ale ten 
byl upraven a zpracován přesně pro potřeby sledovaného podniku. 
Jakékoli faktory, ač se tak zprvu nejeví, mohou být negativní a vést tak k poklesu tržeb a 
tím následně k nižšímu zisku. Konkurence s výhodnějším umístěním, s širším 
sortimentem, větší prodejnou, lepšími cenami a řadou dalších priorit, zákazníci, jejich 
věková kategorie a informovanost, dodavatelé zboží, kteří udávají cenu, nabízejí určitou 
kvalitu, reagují na platební schopnost podniku, jejich pružnost, dodavatelé služeb, kteří 
ovlivňují rychlost a kvalitu oprav, zboží jako takové, jeho různorodost, cena, dostupnost 
i žádanost, prodejna, její prezentace sebe sama, její „lákavost“ a „přitažlivost“, 
propagace, atmosféra a v neposlední řadě i samotný prodejce, jako osoba reprezentující 
firmu, podnik, jeho motivace, snaha dosáhnout co nejlepších výsledků. To vše při správné 
kombinaci a správném vedení vede buď k lepším výsledkům a lepším tržbám podniku 
nebo naopak k poklesu tržeb a v nejhorším případě až k zániku podniku.  
3.5    SWOT analýza 
Pomocí SWOT analýzy budou definovány silné a slabé stránky podniku, jeho příležitosti 
a hrozby. 
3.5.1    Silné stránky podniku 
Za silnou stránku podniku považuji jednoznačně schopnost udržet se na trhu již od roku 
1997, a to bez krizí, které by mohly vést k jeho uzavření. Zvyšuje to jeho důvěryhodnost 
a spolehlivost. Tento podnik s tradicí a dobrým jménem, by nemohl fungovat bez, dle 
mého názoru dalších silných stránek, tedy kvalitního zboží za přijatelné ceny, bez služeb, 
které nabízí a samozřejmě bez naší dlouholeté zaměstnankyně. Její zkušenosti v prodeji, 
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ochota a obchodní znalosti do zlatnictví přivádějí nejen nové zákazníky, ale zároveň se 
rádi vrací zákazníci stálí. Velkou silnou stránkou je samozřejmě poměrně nízký nájem        
za pronajaté prostory a dobrá dostupnost. Do budoucna vidím silnou stránku také v tom, 
že mi majitel dal volnou ruku k realizaci mých návrhů na vylepšení a rozvoj služeb. 
3.5.2    Slabé stránky podniku 
Chybějící reklamu, a téměř nulovou propagaci zlatnictví a dosud nezaložený e-shop 
považuji za jeho největší slabou stránku. Zákazníci se nemají možnost dozvědět                        
o prodejních akcích, novinkách, mimořádných nabídkách jinak, než přímo z poutačů           
ve výloze a od zaměstnankyně. 
Slabou stránkou je také již dříve zmíněná volba zboží (klasika versus moderní šperky) a 
s tím spojená věková kategorie nakupujících, která obsahuje starší věkovou skupinu. 
Malé prostory, zastaralé stojany, které na dnešní dobu nedostatečně propagují zboží, 
špatné nebo vůbec žádné nasvětlení, nemoderní a nedostačující prezentace zboží v malé 
výloze, která tak ani není schopna upoutat větší počet kolemjdoucích, to jsou další slabé 
stránky podniku. 
V neposlední řadě je to také zisk, který je nepatrný, téměř nulový. To souvisí s velmi 
nízkými tržbami a zvyšujícími se náklady za poslední roky. Za to může i velmi nízká 
prodejní cena, která navíc může v některých zákaznících vyvolat nedůvěru ke kvalitě 
prodávaného zboží. 
3.5.3    Příležitosti podniku 
Stále větší oblíbenost v nákupu přes internet je velkou příležitostí, jak chod podniku oživit 
a zmodernizovat. Výrazným způsobem to může podpořit prodej v daleko širší oblasti a 
ne jen v nejbližším okolí, ale i zviditelnit podnik právě pro blízké okolí, pro zákazníky, 
kteří doposud upřednostňovali konkurenci.  
Ve změnách tohoto typu je budoucnost a velká příležitost, které by se mělo, co nejdříve 
využít. Dle mého názoru jde o velkou příležitost, jak zvýšit propagaci podniku pomocí 
webových stránek a e-shopu. Postačí jen snaha najít ty správné webdesignery, kteří             
e-shop založí bez problémů i z pohodlí domova, nechají dobře nafotit zboží a prodejnu, 
čímž se dosáhne mnohem lepší propagace a prezentace prodejny a podniku. Majitel bude 
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navíc schopen vše sledovat takzvaně online odkudkoli informovat zákazníky                            
o novinkách, reagovat na jejich požadavky, což by navíc mělo vést i k jejich nárůstu. 
Jelikož podnik má řadu let širokou nabídku nejenom sortimentu zboží, ale i služeb, snaží 
se rychle reagovat na požadavky zákazníků doobjednáním žádaného zboží i zboží, které 
není klasickým sortimentem, a přesto nedosahuje výrazného zvýšení zisku, mohla by 
další možnou příležitostí podniku být změna sortimentu. 
Změna sortimentu znamená i velkou příležitostí v navázání nových obchodních vztahů, 
nejen s dodavateli českými, ale také například ze zahraničí. Protože vždy určitou dobu 
trvá, než se do České republiky dostanou aktuální moderní šperky ze zahraničí, může být 
podnik oproti místní, ale i celkové konkurenci, o krok napřed, právě díky těmto 
novinkám. 
Dále bych chtěla zmínit i malou motivaci ze strany zaměstnankyně, která nemá přímý 
zájem na zlepšení současné situace. To je zároveň příležitost pro vedení podniku, protože 
správná a dobře cílená motivace zaměstnankyně povede ke vhodným změnám, a návrhům 
na zlepšení. (Přece jen je to její každodenní práce, vidí, slyší a je schopna posoudit názory 
lidí, jejich připomínky a případně i mimoděk vyřčené rady, jak a co změnit.) 
3.5.4    Hrozby podniku 
Negativních faktory, které ovlivňují prodejnost zboží, jsou každoročně se snižující počet 
obyvatel a malá zaměstnanost.  
Další, bezesporu jednou z největších hrozeb v blízké budoucnosti, je pro většinu malých 
živnostníků zavedení registračních pokladen.   
Avšak největší hrozbou podniku je jeho zánik. K zániku nedojde ze dne na den, je 
výsledkem mnoha aspektů.  Může to bezpochyby být konkurence s lepším umístěním 
podniku nebo její nárůst, dostupnost parkoviště, nevhodně zvolená marketingová 
strategie, malá motivace zaměstnankyně, vybavenost prodejny, neschopnost jít                 
tzv. s dobou. Tím je myšleno především založení e-shopu a vhodná reklama.  Již delší 
dobu jsou zisky podniku téměř nulové. Takže, dle mého názoru, bez co největší eliminace 
negativních vlivů a zároveň snahy zlepšit současnou situaci zavedením e-shopu, který by 
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rozšířil úzký okruh zákazníků, a také bez lepší propagace a reklamy, by mohlo dojít               
k zániku podniku.  
Naději a možnost jak tuto situaci obrátit k lepšímu vidím po dohodě s majitelem                     
v možnosti realizovat v nejbližší budoucnosti vlastní návrhy na vylepšení interiéru, určité 
změně sortimentu, zlepšení propagace, reklamy a služeb a zavedení webových stránek          
s e-shopem. Hrozbou může být v tomto okamžiku také to, že konkurence bude                        
v některých inovativních změnách a vylepšeních rychlejší. 
3.5.5    Závěr SWOT analýzy 
Výsledkem této analýzy by mělo být využití příležitostí a silných stránek a současně co 
největší eliminace slabých stránek a hrozeb. 
Z mého pohledu jsou dvě zásadní příležitosti, kterými by se mělo začít při uskutečňování 
změn v chodu podniku. První z nich je změna sortimentu zboží a druhou pak zavedení 
webových stránek a e-shopu. Podnik tak bude mít nové zboží, větší reklamu i propagaci, 
zaujme více mladých lidí zvyklých nakupovat přes internet. To by mohlo přinést větší 
zisky, podnik by tak neohrozilo ani zvýšení nájmu, ani případné zvýšení platu 
zaměstnankyni, které by bylo současně motivující. 
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                                            Obr. 14: SWOT analýza. (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
3.6    Segmentace (Shluková analýza) 
V prvním kroku byla všechna data z dotazníků shromážděna a převedena do tabulkového 
procesoru Excel. Data byla vložena do programu IBM SPSS Statistics 22, kde byla                 
za pomocí shlukové analýzy rozdělena do jednotlivých shluků. Na základě toho byl           
pak zvolen cílový segment zákazníků. 
Data byla rozdělena podle věku a útraty, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit 
v obchodě se šperky průměrně za rok. 
Byly vytvořeny 2 varianty, a to varianta pracující s 5 shluky a varianta pracující                       





    SILNÉ STRÁNKY 
 rodinný podnik s tradicí a dobrým 
jménem 
 dlouholetá zaměstnankyně se 
zkušenostmi 
 kvalitní zboží, přijatelné ceny, služby 
 nízký nájem 
 realizace vlastních návrhů a nápadů 
 dobrá dostupnost, blízkost 
bezplatného parkoviště 
 dlouholeté kontakty na dodavatele 
  SLABÉ STRÁNKY 
 malá propagace a reklama 
 nevhodné poutače 
 slábnoucí trend tržeb 
 starší věková skupina 
 nemoderní zboží 
 zastaralé stojany 
 nízká prodejní cena 
 neexistence e-shopu 
 kapacita prostor a malá výloha 
  PŘÍLEŽITOSTI 
 připojení k internetu 
 založení e-shopu 
 zlepšení propagace, reklamy 
 nárůst zákazníků 
 založení facebookových stránek 
 nákup moderního a vyhledávaného 
zboží 
 motivace zaměstnankyně 
 navázání kontaktu s novými 
obchodními partnery z ČR a zahraničí 
     HROZBY 
 nárůst konkurence 
 zvýšení nájemného 
 zavedení registračních pokladen 
 nevhodná marketingová strategie 
 snižující počet obyvatel a malá 
zaměstnanost  
 slabá koupěschopnost obyvatel 
 úplný zánik podniku 
 konkurence pružnější a rychlejší v 
inovativních změnách 
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3.6.1    Varianta 1 – 5 shluků 
Trend utratit vyšší finanční částky je patrný u zákazníků spadajících do segmentu 
třicátníků. U čtyřicátníků a starších věkových skupin je zřejmý trend opačný, což je 
znázorněno v grafu číslo (9) lineárním trendem.   
V tabulce číslo (7) jsou uvedeny jednotlivé shluky, u nichž je upřesněn věk a útrata, 
kterou jsou respondenti v daném shluku ochotni zaplatit za zboží. 
Tab. 8: Varianta 1 – konečná centra shluků. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Konečná centra shluků 
 Cluster 
1 2 3 4 5 
Věk 42 39 42 37 37 
Útrata 706 9167 2171 12500 4693 
 
V následující tabulce, můžeme vidět, že shluk číslo 3 je největší, avšak přibližuje se mu 
shluk číslo 1. 
Tab. 9: Varianta 1 – počet respondentů v jednotlivých klastrech. (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Graf 9: Varianta 1 – graf shluků. (Zdroj: vlastní zpracování) 
3.6.2    Varianta 2 – 6 shluků 
Z důvodu vyšší diferenciace bylo v rámci shlukové analýzy pracováno také se 6 shluky, 
kdy se ukázalo, že shluk č. 2 je identický se shlukem č. 5 z varianty s 5 shluky. Jako 
použitelný se tedy jeví shluk číslo 2, v němž zákazníci spadají do segmentu třicátníků a 
jsou ochotni utratit vyšší částky blížící se 5000 Kč. Navíc z grafu (10)  je patrné, že shluk 
2 tvoří výrazně více zákazníku, než shluk  4, 5 a 6.   
Tab. 10: Varianta 2 – konečná centra shluků. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Konečná centra shluků 
 Cluster 
1 2 3 4 5 6 
Věk 42 37 42 45 28 37 
Útrata 706 4693 2171 10000 7500 12500 
Tab. 11: Varianta 2 – počet respondentů v jednotlivých klastrech. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Počet respondentů v 















Graf 10: Varianta 2 – graf shluků. (Zdroj: vlastní zpracování) 
3.7    Vlastní průzkum 
Před zavedením nové značky nazvané „FASHION“ se podnik pomocí dotazníků, snažil 
poznat a vyhodnotit přání a požadavky zákazníků, a zjistit tak, který sortiment by 
odpovídal poptávce a byl zároveň dobře prodejný. Tento marketingový průzkum probíhal 
v průběhu třech měsíců v roce 2016.  
Techniky sběru dat v rámci marketingového průzkumu 
 
 osobní rozhovor s majitelem rodinného podniku (veškeré informace týkající se 
podniku), 
 osobní rozhovor se zaměstnankyní v kamenném obchodě (návštěvnost, věková 
kategorie zákazníků, aktuální situace, tržby, konkurence), 
 dotazování metodou focus group – mezi 6 přáteli (logo), 
 příprava dotazníku 
 dotazníkové šetření mezi zákazníky kamenného obchodu, 
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3.7.1    Časový harmonogram  
Tab. 12: Časový harmonogram vlastního průzkumu. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Časový harmonogram   
1 Rozhovor s majitelem 1. 12. – 30. 2. 2016 
2 Rozhovor se zaměstnankyní 1. 12. – 30. 3. 2016 
3 Focus group 10. 2. – 16. 2. 2016 
4 Příprava dotazníků 18. 2. – 28. 2. 2016 
5 Vlastní průzkum 7. 3. – 5. 4. 2016 
6 Zpracování dotazníků 20. 4. – 30. 4. 2016 
 
3.7.2    Charakteristika průzkumu 
Dotazník byl připraven metodou focus group. Tu tvořila skupina 6 přátel, s nimiž byla 
vedena skupinová diskuze související s tímto marketingovým výzkumem. Sezení 
probíhalo celkem pětkrát, aby bylo dosaženo opravdu kvalitního sestavení dotazníku. Tito 
přátelé se při diskuzi ptali na různé otázky, které by je zajímaly ohledně zlatnictví i zboží 
a služeb v něm nabízeném. 
Po vypracování zkušebního dotazníku byly první výtisky předány do prodejny, kde je 
zaměstnankyně nechala vyplnit ochotným zákazníkům. Bohužel právě v tom měsíci 
zlatnictví nenavštívilo moc lidí (šlo o nejmenší návštěvnost za poslední tři roky). Navíc 
některé otázky bylo nutno doplnit nebo pro srozumitelnost upravit (u otázky č. 3 bylo 
slovo „bydliště“ bylo nahrazeno slovem „město“, v otázce č. 5 bylo ke konkurenci 
přidáno „místní“, v otázce č. 11 byl doplněn výběr z možností). 
Nová a upravená verze zahrnuje tyto otázky: 
1. Vaše pohlaví 
2. Uveďte prosím Váš věk 
3. Prosím uveďte město, ve kterém žijete 
4. Jak jste spokojeni s našimi službami?  
5. Jaká je naše kvalita služeb ve srovnání s místní konkurencí?  
6. Probíhá reklamace tak jak má? 
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7. Jak často navštěvujete naše zlatnictví?  
8. Vyberte si zboží při návštěvě našeho zlatnictví?  
9. Pokud jste zlatnictví navštívili a zboží zakoupili, jak moc jste s ním byli spokojeni?  
10. Doporučili byste naše zlatnictví ostatním? 
11. Kde nejradši nakupujte šperky? 
12. Jaké změny by podle Vás nejvíc vylepšily naše zlatnictví? 
13. Pokud není pravděpodobné, že byste využili naše služby, uveďte prosím proč? 
14. Co by zvýšilo Váš případný zájem o naše služby? 
15. Ceny jsou srovnatelné s místní konkurencí: 
16. Uvítal/a bych více akcí a slev: 
17. Odpovídá cena kvalitě zboží? 
18. Jak moc je cena pro Váš nákup rozhodující? 
19. Kolik peněz jste ochotná/ý nechat průměrně za rok v obchodě se šperky? Napište 
prosím konkrétní částku. 
20. Jak jste spokojená/ý s distribucí? 
21. Kde by mělo být zboží prodáváno? 
22. Chybí Vám nějaký distribuční kanál? Jestli ano, uveďte prosím jaký: 
23. Kde byste naše zboží chtěli vidět? 
24. Jaké druhy informací by měla propagace (reklama na zboží) obsahovat? 
25. Jak byste chtěli dostávat informace o slevových akcích a novinkách? 
26. Když se rozhodujete o koupi, co Vás kromě samotného zboží ovlivňuje? 
27. Jaký sortiment zboží bychom měli ve Zlatnictví Dukát rozšířit? 
28. Jestli máte nějaké další připomínky k našim službám, prosím napište nám je: 
Po předchozí zkušenosti s malou návštěvností jsem oslovila ke spolupráci další firmy. 
Nejdříve jsem poprosila manželku majitele, která má ve Vítkově agenturní kancelář 
pojišťovny Generali, aby nechala dotazníky vyplnit své klienty. Dále jsem dala dotazníky 
na Českou poštu, která má ve Vítkově největší počet zaměstnanců. A poslední oslovenou 
firmou byl Linaset a.s. v Budišově nad Budišovkou, kde pracuje velký počet obyvatel         
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3.7.3    Analýza dotazníku 
Dotazník byl vytvořen na internetových stránkách Click4Survey.cz, kde byl pouze 
zpracován (viz příloha č. 3) a následně na to vytisknut. Cílem dotazníkového šetření bylo 
oslovit nejméně 200 lidí z okolí Vítkova. Dotazník obsahoval celkem 28 otázek, z nichž 
některé byly vyhodnocovány pomocí Likertovy škály na stupnici od 1 – 10, kde 1 
znamenala nejméně a 10 nejvíce. U jiných otázek mohli respondenti seřadit nabídnuté 
možnosti odpovědí podle důležitosti a poslední obsahovaly kolonky pro psaný text. U 
většiny otázek měli respondenti vybrat pouze jednu možnou odpověď, u několika otázek 
však byla možnost výběru z více odpovědí, dle vlastního uvážení. Vyplnění dotazníku 
trvalo asi 5 minut. 
Konečné číslo respondentů vyplňujících dotazník, se vyšplhalo na 189 lidí. Díky 
shlukové analýze se podnik rozhodl zaměřit na nejvíce použitelnou skupinu. Jde                     
o segment třicátníků, s ochotou utratit více peněz. Jako nejvhodnější se jevil shluk 2. Sem 
spadá celkem 29 respondentů, a proto je třeba tyto zákazníky vybrat a formulovat 
marketingovou strategii, dle jejich požadavků. S tím souvisí i analýza grafů zaměřená 
právě na tuto skupinu lidí. 
Dotazník je tvořen čtyřmi hlavními oblastmi. Těmi jsou produkt, cena, distribuce a 
komunikační mix, tedy všechny nástroje marketingového mixu. Ty jsou zaměřeny               
na oblasti, kterých se budou týkat plánované změny ve vedení a chodu podniku – věková 
skupina, konkurenceschopnost a propagace, cena a sortiment, změny interiéru a zavedení 
e-shopu. První tři otázky a k nim vytvořené grafy, představují nepostradatelné otázky 
každého šetření. 
Otázky č. 1-3 – pohlaví, věk, bydliště 
Při vyhodnocování jsem pracovala s grafy sledovaného segmentu, tedy se shlukem č. 2, 
do kterého spadá 29 respondentů. Bylo zjištěno, že v dotazníku odpovídaly především 
ženy, bylo jich 24, tj. 83%, zbytek tvořili muži. Ačkoli věkové rozpětí tohoto segmentu 
je široké: 20-59 let, průměrný věk je 37 let a největší skupinu lidí tvoří třicátníci. Velká 
většina respondentů pochází přímo z Vítkova. Z vyhodnocovaných grafů je tedy zřejmé, 
že v budoucnu je nutné se zaměřit na skupinu třicátníků, respektive třicátnic. 
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Graf 11: Pohlaví respondentů. (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Graf 12: Věková struktura respondentů. (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Graf 13: Bydliště respondentů. (Zdroj: vlastní zpracování) 
1. Produkt  
Otázky byly zaměřeny na spokojenost se službami a zbožím, na kvalitu zboží, průběh 
reklamace, návštěvnost a schopnost vybrat si během návštěvy zboží. Z jednotlivých grafů 
bylo zjištěno, že v porovnání s konkurencí je podnik na stejné, ne-li lepší úrovni. 
Jednoznačně lepší je spokojenost se zakoupeným zbožím a s průběhem reklamací. 
Návštěvnost a schopnost zákazníka vybrat si během návštěvy zboží je však špatná.                 
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stránky a zlepšit tak reklamu i propagaci, a také především omezit nebo zcela vyloučit       
z prodeje zlato, budíky a hodiny. 
Otázka č. 4 – Jak jste spokojení s našimi službami? (Likertova škála) 
 
Graf 14: Spokojenost se službami. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Otázka č. 5 – Jaká je naše kvalita služeb ve srovnání s místní konkurencí? 
(Likertova škála) 
 
Graf 15: Kvalita služeb ve srovnání s konkurencí. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Otázka č. 6 – Probíhá reklamace tak jak má? (Likertova škála) 
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Průběh reklamace - spokojenost
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Otázka č. 7 – Jak často navštěvujete naše zlatnictví? (Likertova škála) 
 
Graf 17: Návštěvnost zlatnictví. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Otázka č. 8 – Vyberete si zboží při návštěvě našeho zlatnictví? (Likertova škála) 
 
Graf 18: Vybrání zboží při návštěvě podniku. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Otázka č. 9 – Pokud jste zlatnictví navštívili a zboží zakoupili, jak moc jste s ním 
byli spokojeni? (Likertova škála) 
 


















































































Spokojenost se zakoupeným zbožím
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Otázka č. 27 - Jaký sortiment zboží bychom ve Zlatnictví Dukát mohli rozšířit? 
Z grafu je patrné, že zákazníci by chtěli rozšířit nabídku hodinek a bižuterie. To se však 
o zlatu a budících říct nedá, i když je to právě to zboží, kterého je ve zlatnictví nejméně. 
Ani jeden člověk by neměl zájem o rozšíření hodin.  
 
Graf 20: Rozšíření sortimentu. (Zdroj: vlastní zpracování) 
2. Cena 
Vyhodnocením odpovědí na tento typ otázek bylo zjištěno, že je důležité i nadále 
korigovat cenu podle konkurence a zapracovat na poutačích a reklamách nabízející akce 
a slevy. Pro velkou většinu respondentů je rozhodující pro nákup cena (otázka č. 18). 
Otázka č. 18 – Jak moc je cena pro Váš nákup rozhodující (Likertova škála)? 
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Při nákupu rozhoduje cena
  
 78   
 
Otázka č. 17 – Odpovídá cena kvalitě zboží (Likertova škála)? 
Důležitou roli hraje také cena odpovídající kvalitě zboží.  
 
Graf 22: Odpovídá cena kvalitě zboží. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Otázka č. 15 – Ceny jsou srovnatelné s místní konkurencí (Likertova škála) 
Z odpovědí na otázku č. 15 vyplývá, že ceny jsou srovnatelné s konkurencí.  
 
Graf 23: Srovnání cen s konkurencí. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Otázka č. 16 – Uvítal/a bych více akcí a slev (Likertova škála): 
Hodně dotazujících by uvítalo více akcí a slev (otázka č. 16- graf).  
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3. Distribuce 
Tyto otázky byly formulovány jako dotazy s možností doplnění odpovědi nebo s možností 
výběru z více nabízených variant. Z odpovědí na otázku č. 21 je vidět, že většina 
respondentů by preferovala nákup přes internet, zároveň se ukazuje, že je vhodné 
zachovat prodej v kamenném obchodě.  
Otázka č. 21- Kde by mělo být zboží prodáváno?  
 
Graf 25: Prodej zboží. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Toto zjištění navíc potvrdily odpovědi na otázku č. 20 a č. 22, kde respondenti uváděli 
jako chybějící distribuční kanál právě e-shop. Na otázku č. 20 týkající se spokojenosti 
s distribucí odpovědělo nejvíce respondentů pomocí Likertovy škály číslem 5. 
Otázka č. 20 – Jak jste spokojená/ý s distribucí (Likertova škála)? 
 
Graf 26: Spokojenost s distribucí. (Zdroj: vlastní zpracování) 
4. Propagace 
Další otázky měly zjistit, jakou formu propagace by respondenti nejčastěji zvolili a které 
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– lidé preferují internet. Zboží by si raději prohlédli na webových stránkách a sociálních 
sítích, než v časopisech a letácích (otázka č. 23 – poměr odpovědí je 16:13). 
Otázka č. 23 – Kde byste naše zboží chtěli vidět? (seřaďte prosím od 1-8 podle 
důležitosti) 
 
Graf 27: Propagace zboží. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Otázka č. 25 – Jak byste chtěli dostávat informace o slevových akcích a novinkách? 
(seřaďte prosím podle důležitosti) 
Informace o zboží, slevách a akcích by zákazníci rovněž raději získali e-mailem, z webu 
a sociálních sítí než formou letáků (otázka č. 25 – poměr odpovědí je 21:8). 
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Otázka č. 24 – Jaké druhy informací by měla propagace (reklama na zboží) 
obsahovat? (seřaďte prosím od 1-8 podle důležitosti) 
Z odpovědí je také jasně vidět, že zákazníky v prvé řadě zajímá cena zboží, slevy a akce,            
pak jeho charakteristika, otevírací doba v kamenném obchodě je pro ně nedůležitá. 
 
Graf 29: Informace v propagaci. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Ostatní otázky  
Z otázek formulovaných tak, abychom zjistili, jaké změny by zákazníci uvítali, bylo 
zjištěno, že výběr zboží a jeho propagace by měla být lepší, prostory podniku by mohly 
být větší nebo alespoň zrenovované. Hodně lidí by volilo i změnu sortimentu               
(otázka č. 12 - graf). 
Otázka č. 12 – Jaké změny by podle Vás nejvíce vylepšily naše zlatnictví? 
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Otázka č. 26 – Když se rozhodujete o koupi, co Vás kromě samotného zboží 
ovlivňuje? 
 
Graf 31: Rozhodování o koupi. (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 10 – Doporučili byste naše zlatnictví ostatním? 
I když by 19 zákazníků zlatnictví ostatním lidem doporučilo, převládá tady také velká 
část, konkrétně 10 lidí, co by ho dále nedoporučilo. 
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4    VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Na základě výsledků z provedené situační analýzy podniků a vlastního průzkumu byly 
zformulovány tyto návrhy.  
Vzhledem k tomu, že už při mém prvním pracovním setkání s majitelem podniku, kdy 
jsem žádala o možnost provést v jeho Zlatnictví Dukát průzkum, alespoň částečnou 
finanční analýzu a zaměřit se na marketingovou strategii produktu, mě upozornil na to, 
že do budoucna plánuje podstatné změny v jeho chodu. 
V průběhu získávání informací o finančním toku, o konkurujících podnicích, o nákupu 
zboží a jeho cenách i o formě propagace a distribuce, jsme se několikrát setkali a 
diskutovali o změnách, které by prospěly podniku nejvíce. 
V současné moderní době je nabídka šperků a klenotnického zboží mnohem širší, než          
v letech předchozích. Šperky jsou nabízeny a prodávány nejen v samostatných 
kamenných obchodech, ale často formou jistého stánkového prodeje uvnitř velkých 
obchodních komplexů a na internetových stránkách. Výběr je široký, cenové relace se 
pohybují od stovek až k několika tisícům korun. 
Tato různorodost sortimentu, množství prodejních míst, ale především výsledky 
provedené situační analýzy a dotazníkového průzkumu vedou majitele k uskutečnění 
podstatných změn jak v reorganizaci a renovaci podniku, tak k zásadní změně nabízeného 
sortimentu zboží. 
Na základě dotazníků a jejich vyhodnocení pomocí shlukové analýzy chce majitel oslovit 
především segment třicátníků, ochotných utratit za zboží vyšší částky. Jeho cílem je 
změna sortimentu, renovace interiéru a založení webových stránek včetně e-shopu.   
Protože je ale majitel velice zaneprázdněný, dal mi pravomoc k naplánování a 
postupnému uskutečňování těchto změn. Rozhodla jsem se v prvé řadě pro změnu 
sortimentu a pro založení nové značky nazvané „FASHION“. 
4.1    Produktová strategie 
Při návrhu strategie pro změny související se zavedením nového produktu, tedy nové 
značky nazvané „FASHION“, se bude vycházet z provedené SWOT analýzy a z výsledků 
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vlastního průzkumu. Především bude zaměřena na slabé stránky podniku, jako například 
na nemoderní zboží, malou propagaci, reklamu a neexistenci e-shopu a zároveň využije 
příležitosti, které analýza nabízí. Tedy na rozšíření sortimentu o moderní a vyhledávané 
zboží a vše co bude potřeba k jeho podpoře prodeje.  
Vyhodnocení dotazníkového průzkumu tuto strategii potvrzuje. Sledovaný segment, 
tvořený 29 respondenty by uvítal změny v širší nabídce zboží, a to především bižuterie, 
hodinek, stříbra a chirurgické oceli, dále pak v lepší propagaci zboží na webových 
stránkách a sociálních sítích a v neposlední řadě i v renovaci interiéru prodejny. 
4.1.1    Značka „FASHION“ 
Zavedení plánované značky „FASHION“ s sebou přináší změnu celé koncepce podniku. 
Půjde o značku, která bude zahrnovat zboží žádané třicátníky. Půjde o novinky a změny 
v nabídce zboží z bižuterie, stříbra a chirurgické oceli, samozřejmě i hodinek. Všechno 
zboží bude moderní, žádané, lákavé jak vzhledově, tak i svou cenou. 
Právě dotazníkový průzkum, který je níže vyhodnocen i graficky, zásadně ovlivnil volbu 
produktu a rozšíření jeho nabídky. 
Graf potvrzuje, že poptávka po hodinách, budících a zlatě je téměř nulová, a proto bude 
tento sortiment úplně stažený z prodeje. Ze stejného důvodu dojde i ke změně názvu 
podniku: „Zlatnictví Dukát“, neodpovídá plánované nabídce zboží a je zavádějící co se 
nabízeného zboží týče. 
 
Graf 33: Rozšíření sortimentu. (Zdroj: vlastní zpracování) 
V současné době, je zejména ve větších městech, trend nakupovat moderní šperky 
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prodejnách. Jelikož tyto e-shopy nabízí nejen poštovné zdarma, ale i nesrovnatelně nižší 
nákupní ceny, je tento nákup velice výhodný a žádaný. 
Díky tomu, že nejsou tyto zahraniční stránky prozatím v naší zemi příliš známé, dá se 
toho dobře využít ve prospěch podniku i nového produktu FASHION. 
Zavedení zboží pocházejícího ze zahraničí se může zpočátku zdát složité a nákladné. 
Mnoho zákazníků v minulosti nedůvěřovalo zboží, které bylo ve zlatnictví prodáváno          
v souvislosti s nízkou cenou, což bylo uvedeno i v Išikawově diagramu. Předpokládali, 
že nízká cena, znamená horší kvalitu. Proto si myslím, že jeho zavedením a v té 
souvislosti i navýšením ceny, lze dosáhnout větší důvěry ke kvalitě i přes vyšší cenu. 
Jeho propagace na internetu může přilákat především generaci mladší, přesto bude podnik 
udržovat i prodej zboží od českých výrobců, které pro změnu oslovuje generace starší. 
Specifikace značky „FASHION“ 
Plánovaná značka FASHION v sobě bude zahrnovat tři cenové skupiny zboží. Základem 
bude FASHION  - CLASSIC, doplňkovými produkty bude FASHION – GO a        
FASHION  - EXCLUSIVE. 
 FASHION – CLASSIC -  zboží oslovující cílovou skupinu lidí, vhodné zejména 
pro třicátníky, cenově nastavené tak, aby odpovídalo částkám, které je tento 
segment ochoten za zboží utratit. Avšak cena musí zůstat konkurenceschopná. 
 FASHION – GO -  půjde o doplňkový produkt zahrnující především levnější 
šperky, bižuterii a hodinky, vhodné pro běžné denní nošení, jako doplněk letního 
oblečení nebo oslovující mladší generaci, která nespadá do cílového segmentu. 
 FASHION – EXCLUSIVE -   tento doplňkový produkt bude pravým opakem 
FASHION – GO. Půjde o zboží za vysoké částky, vhodné, jako exklusivní dárek 
u lidí, ochotných zaplatit za kvalitu nemalé částky. 
Zavedení značky FASHION tedy znamená v prvé řadě rozdělení stávajícího zboží, které 
je i nadále vhodné zařadit do prodeje pod novým názvem, do jednotlivých kategorií.           
To navíc pomůže překlenout dobu, než bude doplněno o nový sortiment zakoupený                      
v zahraničí. Zároveň se bude doprodávat zlato, hodiny a budíky, budou vypsány akce a 
slevy, aby bylo toto zboží co nejdříve vyřazeno z nabídky. 
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Náklady na pořízení základního „balíčku“ pro FASHION - CLASSIC, tedy mnou vybrané 
sady nového zahraničního zboží, kterým bude zpočátku doplněn stávající sortiment 
zařazený do produktu FASHION – CLASSIC, odhaduji na 50-60 tisíc korun. Díky všem 
modernizacím a změnám provázejícím vznik produktu FASHION předpokládáme                   
s majitelem rychlou návratnost a možnost průběžného doobjednávání zboží jak                   
pro FASHION - CLASSIC, tak v menším množství postupně i pro další dvě skupiny. 
 
Obr. 15: Rozdělení značky FASHION. (Zdroj: vlastní zpracování) 
4.1.2     Logo 
Nejenom proto, že bude zlato staženo z prodeje, ale i proto, aby podnik působil moderněji, 
svěžeji a korespondoval s produktem FASHION, dojde i k zásadní změně názvu. Podnik 
ponese název „Trendy“. 
V internetové podobě bude nést název: „Trendy Online“. O vytvoření loga obchodu a 
loga e-shopu se postará firma iMind, konkrétně pan David Kostern. Loga a navíc i vizitky 
budou vytvořeny v ceně e-shopu. 
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4.2    Cenová strategie 
Cenová strategie značky FASHION se bude odvíjet od ceny produktu                      
FASHION – CLASSIC -   zboží zvoleného a vhodného pro cílový segment – třicátníky. 
Cena značky FASHION 
Cena produktu FASHION – CLASSIC se bude pohybovat v takovém rozpětí, aby 
odpovídala částkám, které jsou cíloví respondenti ochotni za zboží utratit. Tohoto zboží 
bude zároveň v nabídce nejvíce a od jeho prodeje se bude odvíjet zisk. 
Proto bude cenové rozpětí „nejprodávanějšího“ zboží zvoleno s ohledem na místní 
konkurenci. 









CLASSIC - plán 
Bižuterie  200 – 1000,- Kč 0 200 – 1500,- Kč 
Stříbro 300 – 1500,- Kč 0 300 – 2000,- Kč 
Chirurgická ocel 500 – 2500,- Kč 0 500 – 4000,- Kč 
Hodinky 500 – 3000,- Kč 0 500 – 5000,- Kč 
Šperky Swarovski 0 200 – 5000,- Kč Neplánujeme 
Jiné zboží 0 – 1000,- Kč 0 Neplánujeme 
 
Z tabulky je vidět, že v nabídce širšího sortimentu zboží může cenám produktu  
FASHION - CLASSIC konkurovat pouze Zlatnictví Aquila. Šperky iMage nejsou 
přímým konkurentem, protože se zaměřují pouze na Šperky Swarovski. Přesto je v plánu, 
i s ohledem na plánovaný nákup zboží v zahraničí, jít s cenami za zboží o něco výš. 
Plánovaná propagace by měla zajistit prodejnost i při vyšší ceně. Prodejnost, zisk a 
udržení konkurenceschopnosti bude v začátcích ostře sledováno, aby se případně mohly 
ceny vhodně upravit. 
U produktů FASHION – GO a  FASHION – EXCLUSIVE  bude cena stanovena tak, jak 
už bylo uvedeno v popisu produktu. 
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FASHION – GO má splňovat nároky běžného denního nošení, letních doplňků v podobě 
levné bižuterie. Cena bude volena na hranici ziskovosti. Strategií je, aby se díky 
levnějšímu zboží pro mladé zákazníky vytvořila budoucí klientela podniku. 
Naproti tomu FASHION – EXCLUSIVE bude jen pro zámožnější klientelu, která bude 
ochotna zaplatit za exkluzivní zboží větší obnos peněz. Zisk z tohoto prodeje by naopak 
mohl zvýšit zisk celkový, ale tato úvaha není prvoplánová. 
4.2.1     Doplňkové aktivity v rámci cenové strategie 
Dalším krokem ke změnám v cenové strategii je to, že naceňování značky FASHION už 
nebude v náplni práce zaměstnankyně, nýbrž majitele podniku. Při stanovení ceny zboží 
se bude vycházet především z nákupní ceny, které se přidělí majitelem vhodná marže. Její 
výše bude však volena s ohledem na výše uvedené cenové skupiny značky FASHION.   
Dle mého názoru je zahraničí tím správným zdrojem pro žádané a moderní zboží. Podniku 
však k tomu, aby mohl objednávat a nakupovat věci ze zahraničí, ale i z České republiky 
a zároveň provozovat obchod přes internet, doposud chybí vlastní firemní bankovní účet. 
Protože jsem od majitele dostala pravomoc k uskutečňování změn, zvolila jsem Komerční 
banku. U této banky mám i svůj soukromý účet a jsem s jejími službami nadmíru 
spokojena. Navíc, protože svůj účet aktivně využívám, bude podnikatelský účet vedený 
dva roky zdarma. 
Po provedených změnách bude navíc zopakována dotazníková anketa, aby bylo možno 
vyhodnotit úspěchy a neúspěchy a provést tak adekvátní změny. 
4.3    Distribuční strategie, prodej 
Prodej značky „FASHION“ bude realizován jak v kamenném obchodě ve Vítkově,           
tak i na nově založeném e-shopu Trendy Online. 
Hlavním distribučním plánem je expandovat z malého města do celé republiky (možná      
i mimo ni). Prodej v kamenném obchodě je základ, ale v prodeji přes internet je 
budoucnost. Dobře promyšlená prezentace na webových stránkách a zavedený e-shop je 
předpokladem pro lepší distribuci zboží. To můžeme vidět i v následujícím grafu,              
kde poptávka po internetovém e-shopu není rozhodně zanedbatelná. 
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Graf 34: Prodej zboží. (Zdroj: vlastní zpracování) 
4.3.1     Distribuce v kamenném obchodě 
Přestože dostupnost podniku je dobrá, bylo by vhodné, informovat potencionální 
zákazníky o možnosti parkování na nedalekém parkovišti, které je pouhých 50 metrů         
od zlatnictví, za rohem naproti policejní stanici. Za zmínku stojí, že tato parkovací místa 
jsou bezplatná. 
Distribuci ovlivňují i faktory související s obchodem jako takovým. Distribuce a prodej 
je ovlivněn i přitažlivostí podniku, moderně vyhlížejícím interiérem, velikostí a 
osvětlením. 
S ohledem na dotazníkový průzkum, na můj subjektivní názor, ale i na rozhodnutí 
majitele, je nutné zapracovat na změně a renovaci interiéru. V nejbližší době je plánován 
nákup a instalace nového osvětlení, otočných stojanů, dojde k modernizaci vitrín a tím 
lepší propagaci zboží ve výloze. 
Mnoho respondentů v dotazníku také navrhovalo jako změnu k lepšímu větší prostory. To 
není bohužel ve Vítkově v současné době realizovatelné a to zejména kvůli nedostatku 
volných prostor k pronajmutí. Velikost naší prodejny momentálně změnit nelze. Prvním 
krokem ke změnám interiéru bude v každém případě nová výmalba a úprava vstupních 
prostor. K tomuto cíli a záměru v jednom, se nabízí využít dříve jmenovanou nevýhodu 
v podobě společné chodby s jiným podnikem ve výhodu. Majitel má v plánu oslovit a 
domluvit se s vlastníkem sousedícího podniku, který je zároveň pronajímatelem obchodu, 
na umožnění renovace chodby na vlastní náklady. Jeho představa do budoucna je vhodně 
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navozujícími prvky, informacemi o špercích, hodinkách, slevových akcích, vše například 
navíc podbarvit hudbou. To vše navíc s cílem vzbudit zájem i v klientech pojišťovny, kteří 
často čekají v prostorách chodby, než přijdou na řadu, a z kterých by se tak mohli stát 
noví zákazníci. 
Tab. 14: Náklady na distribuci, místo. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Náklady na distribuci, místo 
Oprava osvětlení Pan Ondryáš 5 000,00 Kč 
Modernizace vitrín Stolařství Binar 10 000,00Kč 
Interiérová barva na zeď Primalex  Nový majitel 1 000,00 Kč 
Dekorační materiál do výlohy a interiéru ze 
skladu Klia, s.r.o. 
Nový majitel 4 000,00 Kč 
Náklady celkem  20 000,00 Kč 
4.3.2     Distribuce na e-shopu 
Letáčky, které přilákají pozornost jak ke kamennému obchodu, tak především k novému 
e-shopu, jsou nezbytností k dosažení úspěchu. K rychlé, kvalitní a pro zákazníka lákající 
distribuci je nezbytné zvládnutí strategie všech procesů vedoucích až k dodání zboží. Tím 
je myšlena dobře zvolená nabídka zboží na stránkách Trendy Online, rychlá reakce             
na objednávku, její potvrzení, zpracování, dále pak vyřízení – tedy balení a expedice 
zboží a konečně jeho dodání zákazníkovi přepravní službou, kterou si bude moci zvolit 
už při objednávce zboží. 
4.4    Propagační strategie 
S ohledem na všechny aspekty (analýzu, dotazník, názor majitele) je nutné zapracovat      
na změnách v propagaci ve více směrech. Protože dojde k inovacím nejenom v obchodě, 
ale i v sortimentu, bude k propagaci vhodné zavedení webových stránek. Jejich zavedení, 
navíc propagace i na dalších sociálních sítích, je dle dotazníku u sledovaných respondentů 
žádaná. 
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Návrh, propagovat podnik a prodávané zboží i na videích na Youtube, byl schválen 
majitelem. Videa, kde bude zboží prezentováno, podpoří nejen zviditelnění obchodu a       
e-shopu, ale pomohou i ke zvýšení prodeje. 
4.4.1    Přípravy pro propagaci podniku 
Změny v infrastruktuře podniku, zavedení produktové řady FASHION, cenová strategie 
i plánované změny v propagaci podniku úzce souvisí se změnou majitele, a tedy i s novou 
marketingovou strategií. 
Prvním bodem je zakoupení a umístění reklamního stojanu (poutače) ve tvaru A před 
vchod prodejny.  Tento prostorový poutač je žádoucí prostorová reklama, která jistě 
upoutá více projíždějících a kolemjdoucích zákazníků než pouhá plošná reklama                 
ve výloze. Bude také lépe upozorňovat na novinky a akce značky „FASHION“, aniž by 
se museli podívat do výlohy. 
Výloha je sice malá, pokud se ale spojí propagace zboží v prostorách chodby, dále            
pak propagace pomocí A-stojanu, reklama na internetu v podobě Facebooku a videí             
na Youtube, stačí tzv. „vyzdvihnout“, vystavit a propagovat zboží, které má oslovit jednak 
cílovou skupinu lidí, ale navíc je žádané a vyhledávané především na internetu. 
Pro lepší prezentaci šperků z nového produktu FASHION ve výloze i uvnitř prodejny 
budou zakoupeny nové stojany do výloh a propagační plata. Celé strategii pomůže také 
to, že pro značku „FASHION“ budou objednány speciální kartičky na náušnice a 
náhrdelníky. Na těchto kartičkách bude potisk s logem e-shopu - „Trendy online“. E-shop 
se tím dostane více do povědomí zákazníků.  
Pro potisk kartiček byly kontaktovány dvě firmy z Opavy, které se zabývají potiskem 
přímo reklamních předmětů. Na základě jimi navrhnuté ceny, byla majitelem zvolena 
firma ZANA v.o.s., jelikož jejich cenová kalkulace byla pro podnik výhodnější. 
4.4.2    Propagace a reklama v prodejně a ve výloze  
V prodejně dojde rovněž k úpravám propagujícím produkt FASHION – CLASSIC. Zboží 
bude rozděleno do tří skupin. Největší prostor dostane samozřejmě produkt           
FASHION – CLASSIC. Bude vystaven hned v několika prosklených a dobře nasvícených 
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skříňkách a na otočných stojanech. Pro prezentaci budou použita nejen propagační plata, 
ale i speciální „figuríny“ - krk, ruka, určené pro řetízky a prsteny. 
Zboží bude vystaveno podle druhu (zvlášť řetízky, zvlášť prsteny) v jedné skříňce, v jiné 
pak budou vystaveny celé sety, tvořené řetízkem na krk, na ruku, náušnicemi a prsteny, 
případně i hodinkami, které budou prodejné samozřejmě i jednotlivě. 
Produkty FASHION – GO a FASHION – EXCLUSIVE budou mít v prodejně pouze 
omezený prostor, přesto dostatečný, aby mohly zákazníka také zaujmout. 
Pokud bude plánovaná značka dobře prodejná, má majitel do budoucna v plánu                      
k levnějšímu zboží přidat igelitovou taštičku s logem podniku Trendy, pro produkt 
FASHION - CLASSIC pak taštičky papírové a jednoduché krabičky, rovněž s logem a 
pro exkluzivní zboží kvalitní, polstrované krabičky s logem. Tyto doplňky budou v ceně 
zakoupeného zboží, protože zvýší propagaci podniku Trendy. 
Výloha, tedy i vystavované zboží je v úrovni očí. To je velké plus, protože vše je dobře 
viditelné a přehledné. Reklama však není téměř žádná, pokud za ni nepovažujeme fixem 
ručně psaný text na papír formátu A4, obměňující se maximálně třikrát do roka. To 
rozhodně není dobrá a žádoucí reklama jakéhokoli podniku. Přesto je nutné neustále 
informovat zákazníky o novém zboží, slevách a akcích a také o tom, že více informací 
najdou na webu. 
Provedení změn v tomto ohledu bude každý měsíc v mé režii. Reklama s aktuálními 
informacemi a fotkami zboží bude vytištěna na kvalitní papír a navíc zalaminována            
do ochranné folie, kvůli ochraně před vlhkostí ve výloze. Podnik zaplatí v protějším 
podniku pouze 20,- Kč/ks za laminaci papíru. A protože náklady spojené s jejím 
vytvořením jsou téměř zanedbatelné, lze tento typ reklamy kdykoli, aktuálně a především 
mnohem častěji měnit. Některé mohou být navíc použity opakovaně – slevy, likvidace 
některého druhu zboží, poutač na „nové zboží“ a tak dále. 
Nezůstávala bych ale jen při tomto druhu reklamy, vhodně zvolené zboží, které bude 
vkusně prezentováno přímo ve výloze, je samozřejmostí. Vzhledem k velikosti výlohy 
postačí menší množství vystaveného zboží, ale volba by měla být adekvátní k poptávce     
a zároveň upřednostňující zboží z produktu „FASHION - CLASSIC“. 
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Náklady spojené s propagací podniku a propagací zboží ve výloze jsou uvedeny                      
v přehledné tabulce níže. 
Tab. 15: Náklady na podporu reklamy a propagace. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Náklady na podporu reklamy a propagace 
Reklamní stojan A1 áčko poutač kliprám 
TecTake.cz 1 390,00 Kč 
Karta na bižuterii 150x200mm - 100ks 
Topstyldekor.cz 600,00 Kč 
Potisk loga na kartu 150x200mm - 100ks 
ZANA v.o.s. 550,00 Kč 
Karta na bižuterii 50x80mm - 200ks 
Topstyldekor.cz 400,00 Kč 
Potisk loga na kartu 50x80mm - 200ks 
ZANA v.o.s. 850,00 Kč 
Nová plata a stojany na šperky 
Jan Kos 6 000,00 Kč 
Reklamní cedule s novým názvem podniku  
Letaky4u.cz 639,00 Kč 
Náklady celkem 
                                  10 429,00 Kč 
4.4.3    Webové stránky, e-shop 
Pro vytvoření webových stránek a e-shopu, byli bez dlouhého rozmýšlení osloveni dva 
velmi talentovaní místní grafici a programátoři – Tomáš Drtil a David Kostern, o kterých 
jsem se dozvěděla z referencí a dále potom na webové stránce www.imind.cz. Tito dva 
mladí programátoři nabídli vytvořit e-shop na míru, přesně tak, jak si ho představujete. 
Moderně vytvořený e-shop, tak bude schopen oslovit spoustu potencionálních zákazníků, 
což povede ke zvýšení zisku rodinného podniku. 
Spuštění e-shopu je naplánováno na začátek měsíce července roku 2016, a to především 
z důvodu jeho časové náročnosti. 
Celková cena e-shopu bude činit 6 250 Kč bez DPH. Tato cena zahrnuje návrh, 
vyhotovení a zálohování e-shopu, dále pak vytvoření vlastního loga a vizitek. Co se týče 
dalších změn do budoucna, ať už se jedná designerské nebo administrativní úpravy, budou 
si za to zakladatelé e-shopu účtovat od 200 – 250,- Kč/hod. 
Pro lehkou zapamatelnovatelnost a zároveň moderní nádech názvu domény, bylo 
rozhodnuto na základě focus group pro doménu  www.trendyonline.cz. 
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Úvodní stránka e-shopu bude zahrnovat (viz příloha č. 1) nově vytvořené logo, registraci 
a přihlášení zákazníka, katalog nabízeného zboží, nákupní košík, vyhledávání na stránce, 
kontakt, důležité informace jako jsou například obchodní podmínky nákupu, doprava a 
platba, reklamace nebo výměna, návod jak nakupovat, ale i informace o naši kamenné 
prodejně. 
Katalog nabízeného zboží bude v menu rozdělen na následující kategorie: FASHION – 
GO, FASHION- CLASSIC A FASHION – EXCLUSIVE, přičemž u všech kategorií bude 
možnost dalšího výběru: novinky, šperky, hodinky, bižuterie, ostatní a akce. Šperky se 
pak dále budou dělit na podkategorie - stříbrné šperky a ocelové šperky. Ty se pak budou 
dále rozdělovat dle filtru, přání a potřeb zákazníka. 
Tab. 16: Náklady E-shopu. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Náklady E-shopu  
E-shop Firma iMind 6 250,00 Kč 
Logo David Kostern 0,00 Kč 
Náklady celkem                                             6 250,00 Kč 
 
4.4.4    Sociální sítě 
Z dotazníkového průzkumu a z vyhodnocení odpovědí cílové skupiny třicátníků, byl 
zvolen tzv. nástroj, bez kterého si dnešní generace už jen těžko dokáže představit svůj 
život. Tímto nástrojem je bezesporu facebook, dále pak Instagram a také Twitter. 
Zaměříme se především na facebook, jehož úkolem bude propagace nového 
internetového e-shopu, o kterém se zákazníci budou dozvídat prostřednictvím sdílení 
soutěží, slevových akcí a předváděných novinek (viz příloha č. 2). To povede jednak ke 
zvýšení návštěvnosti e-shopu a tím k realizaci nové marketingové strategie, ale také k 
odebírání novinek. Toho se bude dát do budoucna dobře využít. Facebookové stránky 
budou založeny do konce měsíce června, aby byly hotové do spuštění internetového e-
shopu. 
Kombinací e-shopu s facebookem, případně dalšími sociálními sítěmi, bude propagace 
zboží a jeho následný prodej mnohem intenzivnější. Na facebook se budou také 
pravidelně přidávat aktuální informace a novinky. 
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Jelikož je založení stránky na facebooku bezplatné, náklady na vznik jsou nulové. Pokud 
však bude chtít podnik zvýšit svou propagaci facebookovou reklamou nebo bannery              
na internetu, bez toho aniž by si zákazníky muselo získávat samo, různými návrhy a 
aktivitami, bude zapotřebí do propagace zainvestovat. 
U tohoto druhu propagace si majitel sám zvolí rozpočet a dobu trvání, podle toho jak 
dlouho bude chtít, aby se tato reklama zobrazovala zákazníkům. Ti si pak na základě 
svého rozhodnutí zvolí, zda budou chtít odebírat příspěvky z uvedené stránky                         
o nabízeném zboží, či ne. Nabízí se zde navíc možnost zvolit i věkovou skupinu, které se 
budou tyto reklamy zobrazovat. To hodnotím velmi kladně, protože se zlatnictví chce 
zaměřit především na cílovou věkovou skupinu lidí. 
Jako nejlepší z nabízených reklam facebooku se mi zamlouvá varianta, kdy můžeme       
pro stránku, která se nám líbí hlasovat, dávat jí tzv. Like, tedy „To se mi líbí“. Čím více 
těchto pozitivních hodnocení podnik získá, tím víc potenciálních zákazníků bude mít.      
Pro začátek bude v tomto směru stačit denní rozpočet, který vychází na 122,- Kč. Podnik 
dostane odhadem 11 až 45 „To se mi líbí“ za den, a to od lidí žijících na území celé České 
republiky. Tento krok je naplánován na každý první týden v druhém měsíci, po dobu 
zavádění produktu FASHION do prodeje. 
Propagace zboží na facebooku se také dá podpořit nejrůznějšími soutěžemi, kdy hlavní 
výhrou budou šperky z nového FASHION sortimentu. Účastníci soutěže se do ní budou 
moci zapojit, při sdílení soutěže na svou zeď, označením stránky „To se mi líbí“                      
a po zodpovězení otázky -  pod soutěž do komentářů. Po splnění všech třech podmínek, 
bude na konci měsíce slosován výherce, který obdrží od zlatnictví vybrané zboží. 
Tab. 17: Náklady na Facebook. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Náklady na Facebook   
Nové příspěvky Nový majitel 0,00 Kč 
Placená propagace Nový majitel 122,00 Kč/den 
Soutěž Nový majitel 200,00 Kč/soutěž 
4.4.5    Youtube 
Velkou příležitost, jak propagovat nový sortiment „FASHION“ vidím také v internetovém 
kanálu Youtube.com. Touto cestou by si podnik určitě mohl polepšit, co se týče reklamy 
a boje s konkurencí, protože ta žádné videa nespravuje. 
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Konkrétně jde o spojení sil s mou kamarádkou, známou bloggerkou a youtuberkou.  
Dohodly jsme se, že při svých videích bude mít na sobě šperky z produktu  FASHION. 
Podle tématu videa zvolí jeden ze tří možných produktů. Šperky v hodnotě 300,- Kč jí 
budou následně ponechány za její ochotu a vstřícnost, jako pozornost podniku. Dále je 
zde možnost založit si vlastní účet na Youtube a předvádět novinky na sobě, a prezentovat     
tak přímo i e-shop.  Oba způsoby jsou skvělým tahem, jak upozornit zákazníky                      
na existenci nového e-shopu. 
Tab. 18: Náklady na Youtube. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Náklady na Youtube 
Vlastní videa Nový majitel 0,00 Kč/video 
Skrytá reklama ve videích kamarádky Kamarádka youtuberka 300,00 Kč/video 
4.5    Časový harmonogram návrhu propagační strategie     
Protože tato bakalářská práce z hlediska propagace vede k zásadním změnám v chodu a 
především propagace podniku, je logické, že se tyto změny budou týkat delšího časového 
horizontu. Na základě toho byl vypracován i časový harmonogram na rok 2017. 
                   
Časový harmonogram návrhu propagační strategie pro rok 2016  a 2017 
































Facebook - nové příspěvky             0,00 Kč 
Facebook - placená propagace             2 562,00 Kč 
Facebook - soutěž             1 200,00 Kč 
Youtube - nové video             600,00 Kč 
Reklama ve výloze             200,00 Kč 
Webové stránky - e-shop              6 125,00 Kč 
Logo             0,00 Kč 
Prospekt do A stojanu            450,00 Kč 
Letáky - 300 ks       1200,00 Kč 
Celkové náklady             10 087,00 Kč 
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Facebook - nové příspěvky                         0,00 Kč 
Facebook - placená 
propagace                         5 124,00 Kč 
Facebook - soutěž                         800,00 Kč 
Youtube - nové video                         900,00 Kč 
Reklama ve výloze                         500,00 Kč 
Webové stránky - e-shop                          1000,00 Kč 
Logo                         0,00 Kč 
Prospekt do A stojanu                         750,00 Kč 
Letáky – 600 ks                          2400,00 Kč 
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ZÁVĚR 
Hlavním cílem této bakalářské práce bylo navrhnout marketingovou strategii nového 
produktu pro rodinný podnik Zlatnictví Dukát. Konkrétně jde o zavedení nové značky, 
která nese název „FASHION“. Návrhu nového produktu však předcházela celková 
analýza současné situace podniku, přání a požadavků zákazníků. 
Hlavním cílem bylo především zjištění důvodů, proč je ziskovost podniku téměř nulová, 
jaká jsou přání a požadavky zákazníků především cílové skupiny třicátníků, vytvoření 
návrhu pro zlepšení současné situace. To však není možné bez teoretických znalostí, 
marketingové analýzy a marketingového průzkumu. K vyhodnocení marketingového 
průzkumu byly použity vhodné marketingové analýzy, tedy STEPE analýza, analýza 
marketingového mixu 4P , shluková analýza a konečně SWOT analýza. 
S ohledem na celý průzkum a vypracování této bakalářské práce bych jako největší plus 
určitě hodnotila ochotu a vstřícnost ve všech směrech. Tím mám na mysli to, že mi podnik 
dal k dispozici veškeré materiály potřebné pro kvalitní a důkladnou analýzu. Důležité      
pro mě byly v tomto ohledu i rozhovory s majitelem.  Rozhovory se zaměstnankyní byly 
rovněž přínosem, protože má díky dlouholeté praxi velký přehled o chodu podniku, 
zákaznících, a tím i o jejich požadavcích. Doplněním k vytvoření vlastního názoru a 
navržení vhodných změn byl dotazníkový průzkum. 
Dle mého názoru je nedůležitějším prvkem návrhové části propagace především proto, že 
je to bezpochyby současně největší slabina podniku. Podnik se doposud nesnažil o žádnou 
reklamu. I z toho důvodu byla navržena propagační strategie pro rok 2016 a 2017 
společně s jejím časovým harmonogramem. 
Dalšími důležitými navrhovanými prvky jsou samozřejmě také produkt, cena a rozšíření 
distribuce i do jiných částí, než které podnik používá. Návrhová část byla zaměřena také 
na vytvoření webových stránek společně s e-shopem, který by měl zajistit vyšší ziskovost. 
Jako jednu z největších pozitivních změn považuji změnu majitele podniku. V současné 
době jsem jediným majitelem podniku a mohu tak zrealizovat a uvést do praxe všechny 
návrhy, plány a změny popsané v této bakalářské práci. 
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Příloha 1: Návrh webové stránky a e-shopu 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Příloha 2: Návrh oficiálních stránek na sociální síti Facebook 





Příloha 3: Finální verze dotazníku 






























Příloha 4: Ishikawův diagram 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
